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ABSTRACT 
This thesis is a study of 18 to 25-year-olds’ perception of The Royal Danish Theatre and 
analyses The Royal Theatre’s Facebook site to conclude if the site may strengthen the 
brand’s relation to the target group – the 18 to 25-year-olds.  
The thesis employs a socio-constructive and hermeneutic approach and includes theory 
regarding Facebook as a social media and corporate branding. The thesis is empirically 
founded on focus groups and individual interviews to understand and process the 
empirical findings.  
The respondents associate The Royal Theatre with something old and high cultural and 
found The Royal Theatre’s Facebook site alienating. Despite this, we found that all the 
respondents had positive associations to Facebook as a medium, which fosters openness, 
dialogue etc. We therefore, conclude that Facebook has a positive symbolic value, which 
The Royal Theatre has an opportunity to use through their presence on Facebook. 
Based on the VCI-model (developed by Hatch & Schultz), we found a gap between The 
Royal Theatre’s vision regarding wanting to be open and including on their Facebook site 
and with the respondents’ experiences of the theatre’s image on Facebook. Furthermore, 
we identify a gap between The Royal Theatre’s vision about wanting to be open and in 
dialogue and the fact that the internal culture does not support this vision. This is because 
the theatre does not operate with a specific target group on their Facebook site and only 
has loose guidelines concerning how they post on the site. Lastly, this thesis identifies a 
gap between the missing strategy within the internal culture and the respondents’ 
experience with the Facebook site as messy and confusing.  
We found that the respondents had weak relations to The Royal Theatre’s brand, but that 
Facebook as a medium contains good opportunities for companies to fully exploit weak 
relations. We therefore conclude that, The Royal Theatre’s Facebook site in its present 
form is not strengthening the target group’s relation to The Royal Theatre. However we 
can conclude that there is a big potential in the media and that the target group expresses 
interest in what the Royal Theatre offers in terms of prizes, shows etc. The Royal Theatre 
must, to a greater extent, take part in a brand negotiation with their target group in order to 
strengthen the brand relation with 18 to 25-year-olds. 
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1. INDLEDNING 
 
 
 
 
 
 
Kapitlet skitserer specialets problemfelt og 
problemformulering samt redegør for, hvordan vi 
afgrænser os i forhold til denne. Slutteligt beskrives 
specialets struktur og her redegør vi for, hvordan vi 
kommer fra problemformulering til konklusion.  
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1. INDLEDNING 
 
Det Kongelige Teater står midt i en krisetid. Sidste år blev det offentligt kendt, at Det 
Kongelige Teater skal spare 100 millioner kroner over de næste fire år (Danmarks Radio, 
2012). Bestyrelsesformand for Det Kongelige Teater Stine Bosse udtaler til DR Kultur, at 
en del af løsningen på Det Kongelige Teaters økonomiske problemer kan findes ved at 
øge andelen af unge, der bruger Det Kongelige Teaters tilbud. Hun udtaler: ”Der er ingen 
tvivl om, at der skal flere folk i Det Kongelige Teater, og jeg mener, man bør kigge på den 
yngre del af befolkningen” (Bosse, 2012). Tal fra Gallup og Det Kongelige Teaters egen 
database viser ligeledes, at de unge er den gruppe, der benytter teatret mindst (bilag 161). 
Stine Bosses ønske om at øge andelen af unge, der går i teatret er i sit udgangspunkt et 
tiltag, der kan være orienteret mod markedsføring af de enkelte forestillinger. Denne type 
markedsføring har som udgangspunkt til formål at vække de unges interesse for Det 
Kongelige Teater og i sidste ende få dem til at benytte teatret. Da Det Kongelige Teater 
har over 60 premierer om året, er det urealistisk at produktlancere dem alle både set ud fra 
et økonomisk synspunkt (Schaufuss, Skovgaard 2012, bilag 10) og i forhold til risiko for 
overeksponering og dermed mæthed af informationer fra Det Kongelige Teater (Sepstrup, 
2007:121). Derfor ønsker vi med dette speciale at udfordre tankegangen om 
produktlancering som middel til at få de unge i teatret, og i stedet sætte fokus på de unges 
relation til Det Kongelige Teaters brand. Netop arbejdet med relationer argumenterer vi 
gennem specialet for, kan rumme et potentiale i forhold til adfærdsændring. 
Relationen til brands vurderes i dag at have stor betydning for forbrugeres adfærd 
(Kapferer, 2004:11). Når alle produkter og tjenester i dag kan kopieres, betyder det, at de 
ikke længere i sig selv er unikke. Det unikke skal derimod findes i virksomhedens identitet 
(Mårtenson, 2009:241, 254). Dette betyder, at det unikke ved Det Kongelige Teater er 
teatrets identitet samt interessenternes oplevelse af de produkter, som Det Kongelige 
Teater tilbyder. Derfor bliver det vigtigt for Det Kongelige Teater at kommunikere teatrets 
identitet til kunder og andre interessentgrupper. De unges relation til Det Kongelige Teater 
er i den forbindelse interessant, da deres relation kan have indflydelse på deres opfattelse 
af de produkter, som teatret tilbyder. I sidste ende kan relationen have betydning for de 
unges adfærd i forhold til Det Kongelige Teater. Dette bygger vi på en forståelse af, at det 
                                                
1 Tallene fra henholdsvis Gallup og Det Kongelige Teater dækker over 18-29 årige. 
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er relationen til et brand, der er styrende for oplevelsen af en virksomheds produkter, 
hvilket kan være med til at påvirke adfærden (Mårtenson, 2009:253-54). Når virksomheder 
i dag arbejder med corporate brands, er det netop relationen mellem virksomheden og 
dennes interessenter, der er i fokus (Hatch & Schultz, 2003:1049; Antorini & Schultz, 
2005:75). Med de sociale medier er der skabt nye muligheder for relationsskabende 
arbejde mellem virksomheder og interessenter, og her er Facebook et af de mest 
anvendte medier (Bigum 2012, bilag 12). Facebook er et medie som bl.a. er kendetegnet 
ved dialog og informationsudveksling2. Mediet har udviklet sig fra blot at være et medie for 
personlige relationer til at være en netværkstjeneste, hvor virksomheder bl.a. har mulighed 
for at arbejde med deres corporate brand. Det Kongelige Teater oprettede i juni 2008 en 
Facebookside og har i skrivende stund 14.564 ’likes’3 (Kgl. Facebook, 2012A). Formålet 
med Det Kongelige Teaters tilstedeværelse på Facebook er ifølge Peter B. Schaufuss, 
ansvarlig for elektroniske medier på Det Kongelige Teater, et ønske om at komme tættere 
på publikum samt markedsføre Det Kongelige Teater (Schaufuss 2012, bilag 10).  
Når Det Kongelige Teater ønsker at komme tættere på publikum, kan det hænge sammen 
med den tendens, der præger virksomhedskommunikation i dag; interaktiv kommunikation, 
der bygger på en kontinuerlig dialog og informationsudveksling med virksomhedens 
forskellige interessenter. Evnen til at lytte, lære og indgå i dialog med kunder og 
interessenter bliver en afgørende evne for virksomheder og udgør et immaterielt aktiv 
(Schultz & Kitchen i Mårtenson, 2009:259). For at Det Kongelige Teater skal have udbytte 
af at være på Facebook, kræver det, at brugerne4 har en interesse i at være social med 
teatret på Facebook. Facebook handler for brugerne om at fremvise identitet, og derved 
bliver til- og fravalg på Facebook en måde at vise, hvem man er. Derfor kan Det Kongelige 
Teaters brand og image have indflydelse på brugernes vilje og tillid til at indgå i relation 
med teatret (Kapferer, 2004:30). Tal fra Danmarks Statistik viser, at størstedelen af 
danske unge i dag har en Facebookprofil (Danmarks Statistik, 2010:25-26)5. De unge er 
                                                
2 Facebooks mission: “Facebook's mission is to give people the power to share and make the world more 
open and connected” (Facebook.com, 2012A). 
3 At ’like’ en side er lig med at tilvælge siden gennem den handling der kaldes ’like’. Derved tilvælges 
løbende eksponering af – i vores kontekst – Det Kongelige Teaters opdateringer. Vi har valgt at bruge det 
engelske udtryk ’like’ i stedet for det danske udtryk ’synes godt om’, da det er den engelske oversættelse der 
bruges i daglig tale.  
4 Når vi benytter ordet brugere, dækker det over de mennesker, der er på Facebook, dvs. alle der har en 
profil. 
5 Tallene må tages med det forbehold, at det er muligt at oprette falske profiler på Facebook. Kvartalsrapport 
fra Facebook konkluderer, at 8,7% af alle Facebookprofiler er falske, hvilket svarer til 83 mio. på verdensplan 
(The Guardian, 2012).  
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tilstede på Facebook, men et interessant spørgsmål er, om de unge ønsker at indgå i 
dialog med Det Kongelige Teater, og om deres relation og viden om teatret er styrende for 
deres ønske om at være social med teatret på Facebook. Ligeledes er det interessant at 
undersøge, om Facebook i kraft af at være et relationsskabende medie kan få betydning 
for de unges opfattelse af og relation til Det Kongelige Teater. Inden for målgruppen unge, 
som er den gruppe Det Kongelige Teater har problemer med at få i teatret, har vi valgt at 
indsnævre gruppen yderligere for at kvalificere specialets resultater. Nedenfor præciserer 
vi, hvilken del af de unge vi undersøger, og hvad der overordnet kendetegner denne 
målgruppe.  
 
1.1 Målgruppen 18-25 år  
Vi har valgt at foretage en afgrænsning inden for Det Kongelige Teaters unge del af 
målgruppen og har valgt at undersøge målgruppen mellem 18-25 år. Det gør vi med afsæt 
i Det Kongelige Teaters egen inddeling af den unge målgruppe i tre grupper; 
folkeskoleelever, gymnasieelever og unge mellem 18-25 år. Vi har valgt at koncentrere os 
om sidstnævnte gruppe, da de ikke som led i et skoleforløb skal i teatret, og derfor selv 
skal tilvælge teatret. Vi er opmærksomme på, at der på tværs af disse grupper vil være 
overlap forstået på den måde, at gymnasieelever også kan udgøre en del af gruppen 18-
25 år og omvendt. Når vi afgrænser os til denne målgruppe, er vi derfor klar over, at vi har 
med en meget forskelligartet gruppe at gøre, der repræsenterer mange forskellige typer af 
mennesker. Vi vurderer dog, at det er muligt at fremhæve særlige kendetegn ved gruppen. 
Kendetegn for denne målgruppe er fx, at der er en overvægt, der er under uddannelse, og 
derfor er der givetvis ikke det store økonomiske overskud hos denne gruppe6 (Økonomi- 
og Indenrigsministeriet, 2012:137). Dette manglende økonomiske overskud kan virke 
hindrende i forhold til at tilvælge teateroplevelser, der i store træk må ses som et 
overskudsfænomen, når man er økonomisk trængt.  
Inden for målgruppen 18-25 år afgrænser vi os yderligere, da vi undersøger den del, der er 
bosat i hovedstadsområdet. Selvom Det Kongelige Teater som Danmarks nationalscene 
har hele den danske befolkning som deres målgruppe (Skovgaard 2012, bilag 10), så viser 
                                                
6 Analyse udarbejdet af Økonomi- og Indenrigsministeriet viser, at 18-24 årige udgør 36,3 procent af 
lavindkomstgruppen, hvilket betyder at de er stærkt overrepræsenteret i denne gruppe set i forhold til 
befolkningen i øvrigt (Økonomi- og Indenrigsministeriet, 2012:13) 
7 Analyse af indkomstfordeling i Danmark årene 2006-2010, udarbejdet af Økonomi- og Indenrigsministeriet, 
august 2012. 
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en rundspørge foretaget af Epinion8, at det langt fra er alle danskere, der føler sig som en 
del af Det Kongelige Teaters målgruppe (Epinion, 2011). Her er det særligt teatrets 
geografiske placering, der har betydning for, hvem der reelt føler sig som en del af 
målgruppe. Vi undersøger derfor ikke den del af de 18-25-årige, der bor uden for 
hovedstadsområdet, da vi finder, at de unge som er bosat i hovedstadsområdet har størst 
potentiale for at benytte Det Kongelige Teaters forskellige tilbud på grund af teatrets 
geografiske placering. Derudover er vores fokus på de 18-25-årige, der ikke i forvejen 
’liker’ Det Kongelige Teaters Facebookside. Med udgangspunkt i Det Kongelige Teaters 
problem med at få flere unge i teatret er det interessant at undersøge de unge, der ikke er 
faste brugere af teatret eller fans af Facebooksiden, da det er denne gruppe, som Det 
Kongelige Teater ønsker at skabe en adfærdsændring hos. På trods af at Det Kongelige 
Teater ikke arbejder med en specifik målgruppe på Facebooksiden, finder vi det 
interessant at undersøge en specifik målgruppes oplevelse af teatrets Facebookside, da vi 
på den måde kan undersøge, hvorvidt Facebooksiden har potentiale til at styrke relationen 
mellem 18-25-årige og Det Kongelige Teater. Vi undersøger målgruppens relation til Det 
Kongelige Teater, da vi har en antagelse om, at det er gennem viden om målgruppens 
relationer til teatret, at Det Kongelige Teater kan opnå et immaterielt aktiv, som i sidste 
ende kan være et af flere midler til at opnå en ændret adfærd.  
 
1.2 Specialets bidrag 
Specialet undersøger ud fra et kommunikationsfagligt perspektiv Det Kongelige Teaters 
aktuelle problem med at øge antallet af unge, der går i teatret. Ved at arbejde med 
problemstillingen ud fra et kommunikationsfagligt perspektiv udelukker vi ikke, at der kan 
være andre løsninger på Det Kongelige Teaters problem, men specialets fokus er på de 
kommunikative aspekter af problemstillingen, der handler om, hvorvidt Facebook kan 
præge de unges relation til Det Kongelige Teaters brand. Vi afgrænser os derfor fra at 
undersøge andre kommunikationsfaglige problemstillinger.  
Der er så vidt vides ikke tidligere gennemført undersøgelser, der specifikt omhandler Det 
Kongelige Teater og Facebook. Specialet vil derfor bidrage med en viden om de 18-25-
åriges oplevelser og erfaringer med Det Kongelige Teater, deres opfattelse og holdning til 
Det Kongelige Teaters Facebookside samt deres relation til Det Kongelige Teaters brand. 
Specialet går i dybden med at forstå Facebook som medie i en specifik kontekst, og med 
                                                
8 Epinion er et af landets førende analyse – og konsulentvirksomheder. 
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et afgrænset målgruppefokus. Vi finder det interessant at undersøge, hvordan Det 
Kongelige Teaters Facebookside opleves af en specifik målgruppe, da vi herigennem kan 
udlede, hvilken betydning Facebook har i arbejdet med relationen til teatrets brand. Vi 
forstår relationen, som det forhold der skabes og udvikles mellem Det Kongelige Teater og 
de 18-25-årige. Relationen får betydning i forhold til at udvikle og styrke Det Kongelige 
Teaters kommunikation til de unge og forudsætter et gensidigt ønske om at ville være i 
kontakt og dialog med hinanden (Sandstrøm, 2012:6). Vores fokus er på de 18-25-åriges 
relation til Det Kongelige Teaters brand, og vi afgrænser os derfor fra at analysere hele 
Det Kongelige Teaters brand – herunder hvordan brandet opfattes internt i Det Kongelige 
Teater. Dog inddrager vi Det Kongelige Teaters interne kultur i forhold til arbejdet med 
Facebooksiden, men afgrænser os fra at undersøge de enkelte medarbejderes relation til 
Det Kongelige Teaters brand. På baggrund af ovenstående problemfelt vil specialet tage 
udgangspunkt i følgende problemformulering. 
 
1.3 Problemformulering 
Hvordan oplever 18-25-årige Det Kongelige Teater på Facebook, og hvilken betydning har 
det for deres relation til Det Kongelige Teaters corporate brand?  
 
1.4 Specialets struktur 
Nedenstående struktur redegør for, hvordan vi i specialet kommer fra problemformulering 
til konklusion. Strukturen skal forstås således, at det enkelte kapitel skal ses som en 
nødvendig forudsætning for det næste.  
Kapitel 1 introducerer til specialets problemstilling, problemfelt samt specialets struktur. 
Kapitel 2 præsenterer Det Kongelige Teater som case. Kapitlet giver et indblik i Det 
Kongelige Teaters forskellige tanker omkring markedsføring af teatret samt en beskrivelse 
af teatrets forskellige tiltag over for målgruppen 18-25-årige. Derudover vil kapitlet bidrage 
med Det Kongelige Teaters tanker om målgruppen, og hvilke udfordringer de selv 
identificerer i arbejdet med de 18-25-årige. Kapitel 3 introducerer til specialets 
videnskabsteoretiske ramme. Kapitel 4 og kapitel 5 præsenterer henholdsvis specialets 
metodiske og teoretiske ramme. Kapitel 6 og 7 introducerer til specialets centrale begreber 
– Facebook og brand, der udgør grundstenene i forståelsen af vores problemstilling. Med 
afsæt i teoretiske bidrag giver kapitlerne en forståelse af, hvordan vi forstår begreberne, 
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Analysetema 
1 
• Respondenternes relation til Det 
Kongelige Teaters brand 
Analysetema 
2 
• Det Kongelige Teater på Facebook 
Analysetema 
3 
• Respondenternes opfattelse af 
Det Kongelige Teater på Facebook 
Analysetema 
4 
• Respondenternes oplevelse af Det 
Kongelige Teater sammenholdt 
med Det Kongelige Teaters vison 
og interne kultur 
Analysetemaet bidrager med viden om, hvilken 
relation de unge har til Det Kongelige Teaters 
brand.  
 
Analysetemaet giver os en viden om Det 
Kongelige Teaters vision med Facebooksiden, 
samt identificerer eventuelle udfordringer ved 
siden. 
 
Analysetemaet giver indblik i, hvordan de unge 
oplever Det Kongelige Teater på Facebook, og 
hvordan dette stemmer overens med deres 
opfattelse af Det Kongelige Teaters brand. 
Analysetemaet sammenholder respondenter-
nes relation til brandet med Det Kongelige Tea-
ters vision og interne kultur,  således at vi kan 
vurdere styrken af Det Kongelige Teaters 
corporate brand. 
og hvordan vi bruger dem aktivt i specialet. På den måde bliver begreberne redskaber til 
at forstå og bearbejde vores empiri i analysen.  
 
Nedenstående figur viser, hvordan vores analysetemaer samt diskussionen (kapitel 8 og 
kapitel 9) bidrager til besvarelsen af specialets problemformulering.  
 
Figur 1: Specialets struktur 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.  
 
 
 
 
 
Kilde: Egen tilvirkning 
Diskussionen 
• Diskussionen introducerer til Det Kongelige Teaters forestillinger om den unge målgruppe 
samt diskuterer stærke og svage relationers betydning på Facebook. 
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Der konkluderes på specialets problemformulering i kapitel 10. Specialets afsluttende 
kapitel er perspektiveringen (kapitel 11), som reflekterer over de konklusioner, specialet 
udleder samt peger på aspekter af specialet, som kunne være interessante at fordybe sig 
yderligere i.  
Ovenstående er en redegørelse af specialets problemfelt og overordnede ramme. 
Følgende kapitel vil redegøre for centrale forhold ved Det Kongelige Teater som case.  
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2. CASE 
 
 
 
 
Kapitlet introducerer til Det Kongelige Teater som case 
samt redegør for centrale forhold ved casen. Derudover 
vil kapitlet redegøre for Det Kongelige Teaters 
overordnede markedsføringsstrategi med særligt 
henblik på målgruppen 18-25 år.  
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2. CASE 
 
2.1 Om Det Kongelige Teater 
Det Kongelige Teater er Danmarks nationalscene og har været en del af den danske 
kulturhistorie i 250 år (Kglteater.dk, 2012A). Det Kongelige Teater er et repertoireteater9 
og består af forskellige scener, hvor kunst fremføres. Siden 2008 har teatret bestået af 
Gammel Scene på Kongens Nytorv, Operaen på Holmen og Skuespilhuset på 
Kvæsthusbroen. Som Danmarks nationalscene og en af Danmarks største 
kulturinstitutioner skal Det Kongelige Teater både bevare, men også forny og udvide den 
danske kulturarv, hvilket betyder, at der er krav om at videreføre klassiske traditioner 
samtidig med, at Det Kongelige Teater skal udvikle nutidig scenekunst (Det Kongelige 
Teaters årsrapport, 2011:2). 
 
2.2 Det Kongelige Teaters markedsføringsstrategi  
Det Kongelige Teater har inden for det sidste års tid arbejdet med en ny markedsførings- 
og kommunikationsstrategi. Tidligere har fokus været på at markedsføre teatret gennem 
dets bygninger, grundet de to nye scener Operaen og Skuespillerhuset, men nu er der i 
større grad fokus på Det Kongelige Teaters kunstnere og kunsten. Med det nye fokus på 
kunstnerne ønsker Det Kongelige Teater at markedsføre sig gennem personificering af 
teatrets mange forskellige højtprofilerede kunstnere, således at de forskellige målgrupper 
har nogle at kunne identificere sig med. Samtidig er Det Kongelige Teater af den 
opfattelse, at kunstnerne er teatrets stærkeste kort i forhold til markedsføring (Skovgaard 
2012, bilag 10). Det er ikke muligt for Det Kongelige Teater at markedsføre den enkelte 
forestilling, da de har omkring 60 premierer om året, og derved er der ikke ressourcer til at 
produktlancere dem alle (Skovgaard, Schaufuss 2012, bilag 10). Derfor foregår 
markedsføringen for forestillingerne gennem en direkte kanal til de faste brugere via 
nyhedsmail, hvorimod massemedierne i højere grad bruges til branding af Det Kongelige 
Teater (Skovgaard 2012, bilag 10). 
 
                                                
9 Som repertoireteater er der krav om, at Det Kongelige Teater hvert år skal tilbyde forestillinger inden for 
teatrets fire ensembler, som er ballet, skuespil, opera og koncerter. 
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2.2.1 Markedsføring på Facebook 
Det Kongelige Teater oprettede en Facebookside i 2008, og formålet med siden defineres 
således: ”Formålet med Det Kongelige Teaters fanside, ”Det Kongelige Teater – the 
official page”, er at samle de mange tilbud fra Det Kongelige Teater i en overskuelig form 
til glæde for brugerne af Facebook” (Kgl. Facebook, 2012B). Det Kongelige Teaters 
Facebookside har ikke til hensigt at skulle erstatte nogen anden kanal eller funktion 
(Shaufuss 2012, bilag 10). Det Kongelige Teater benytter Facebook som et medie, hvor 
informationer bliver videregivet mere personligt og hvor involvering af brugerne og dialog 
kan være med til at påvirke brugernes relation til brandet (jf. kapitel 6 – Facebook). 
Det Kongelige Teater har ikke en egentlig strategi for kommunikationen på Facebook, og 
de tilrettelægger den ikke efter én bestemt målgruppe, men forsøger at nå så bredt ud 
som muligt. Dette betyder, at de skal kommunikere på tværs af aldersgrupper, køn og 
kunstarter, hvilket vi anser som et kommunikationsproblem, som vi vil adressere senere i 
specialet (jf. analysetema 3). Det er primært tre pr-ansvarlige, der poster indlæg på siden. 
De repræsenterer hver især kunstarterne opera, ballet og teater og er placeret på 
forskellige lokationer, som knytter sig til kunstarterne. De arbejder ikke ud fra en egentlig 
strategi, men ud fra nogle løse retningslinjer der bl.a. indbefatter, at de skal opdatere 
Facebooksiden hver eller hver anden dag i løbet af sæsonen, og at de skal svare på 
kommentarer på indlæg så hurtigt som muligt (Schaufuss 2012, bilag 10). Ud over Det 
Kongelige Teaters officielle Facebookside har scenerne Det Røde Rum10 og Ofelia 
Beach11 egne selvstændige Facebooksider.  
Det Kongelige Teater ser Facebook som en kommunikationskanal, hvor der er mulighed 
for dels at markedsføre teatrets forestillinger, men også et medie som kan bruges til at 
komme tættere på og i dialog med publikum (Schaufuss 2012, bilag 10). Målet med at 
være i øjenhøjde med publikum skal ligeledes være med til at afmystificere Det Kongelige 
Teater (Schaufuss 2012, bilag 10). Facebooksiden skal derved sænke dørtærskelen for 
Det Kongelige Teaters mange målgrupper – herunder de 18-25-årige.  
 
2.3 Målgruppen 18-25-årige 
Generelt arbejder Det Kongelige Teater i deres kommunikation med mange forskellige 
målgrupper (Skovgaard 2012, bilag 10). Den yngre del af målgruppen deles op i 
                                                
10 Det Røde Rum er en mindre scene i Skuespilhuset. 
11 Ofelia Beach er en udendørsscene, som ligger i forbindelse med Skuespilhuset. 
 17 
folkeskoleelever, gymnasieelever og unge mellem 18-25 år, og i specialet forholder vi os 
som tidligere nævnt kun til de unge mellem 18-25 år. I Det Kongelige Teaters arbejde med 
de unge er der fokus på forskellige tiltag, hvilke skitseres nedenfor. 
 
2.3.1 Tiltag  
På Det Kongelige Teaters hjemmeside12 under fanen Unge, er der opstillet fire forskellige 
tiltag som har relevans for de unge. Nedenfor ses et screenshot fra Det Kongelige Teaters 
hjemmeside, hvor de fire tiltag er illustreret. 
 
Figur 2: Det Kongelige Teaters hjemmeside – underside henvendt til unge 
 
Kilde: Kglteater.dk, 2012B 
 
Det ene tiltag er U25, som giver 50 procent rabat til unge under 25 år. Det andet tiltag er 
Kgl. Studie, der giver halv pris på billetter til studerende. De to forskellige rabatordninger 
har generelt været svære for Det Kongelige Teater at kommunikere ud til målgruppen, da 
de ofte ændres. Derfor er de på Det Kongelige Teater klar over, at der kan være forvirring 
omkring, hvilke rabatordninger der findes (Skovgaard 2012, bilag 10). Det tredje tiltag er 
en ambassadørordning, hvor unge kan blive ambassadører for Det Kongelige Teater. Ved 
at udbrede kendskabet til andre unge om forskellige forestillinger, får de unge på den 
                                                
12 Det Kongelige Teater lancerede den 16. august 2012 en ny hjemmeside, og derfor vil screenshots fra 
hjemmesiden ikke være at finde i samme form længere. Dette er en eksemplificering af nettes konstante 
foranderlige struktur. 
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måde mulighed for selv at komme gratis i teatret. Det sidste tiltag er Facebook, som 
lægger op til, at de unge ’liker’ teatrets Facebookside og derved får løbende information 
om premierer på forestillinger, debatarrangementer og andre events. Ud af de fire tiltag 
har vi valgt at sætte fokus på Facebook. Vi afgrænser os derved fra at undersøge, hvorvidt 
de andre tiltag fungerer i forhold til de unge.  
På baggrund af de indledende kapitler og præsentationen af vores case vil vi præsentere 
specialets videnskabsteoretiske ramme i det følgende kapitel.   
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3. VIDENSKABSTEORI 
 
 
 
 
 
 
Kapitlet introducerer til specialets videnskabs-
teoretiske ramme, som er funderet i social-
konstruktivismen og hermeneutikken. 
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3. VIDENSKABSTEORI 
 
3.1 Specialets videnskabsteoretiske ramme 
Specialet arbejder inden for et fortolkende perspektiv med afsæt i hermeneutikken og 
konstruktivismen. Specialets videnskabsteoretiske ramme er funderet i social-
konstruktivismen, hvilket kommer til udtryk, når vi i specialet undersøger, hvordan viden 
omkring Facebook konstrueres i den sociale kontekst. Vi forstår vores egen rolle med 
afsæt i hermeneutikken, ligesom det empiriske materiale behandles ud fra 
hermeneutikken, da vi går fortolkende til værks i indsamlingen og bearbejdningen af vores 
empiri.  
 
3.1.1 Hermeneutikken 
Vi indskriver os i Hans Georg Gadamers (2007) filosofiske hermeneutik, da vi i specialet 
ser mennesket som et fortolkende væsen, og derved tillægger os den filosofisk 
hermeneutiske forståelse af fortolkning og forståelse som værende et grundvilkår for den 
menneskelige eksistens (Højberg, 2004:320). En central pointe i Gadamers filosofiske 
hermeneutik er den hermeneutiske spiral, der kan sammenlignes med den hermeneutiske 
cirkel13 (Højbjerg, 2004:321). Cirklen forklarer vekselvirkningen mellem del og helhed, 
nemlig at delene kun kan forstås i kraft af helheden, og at helheden kun kan forstås i kraft 
af de enkelte dele (Højberg, 2004:312). Hos Gadamer er den hermeneutiske cirkel 
ontologisk, og vekselvirkningen mellem del og helhed ses derfor som en bevægelse, der 
inkluderer os som fortolkere og genstanden. På den måde bliver vekselvirkningen en 
betingelse for vores erkendelsesproces (Gadamer, 2007:169,254; Højberg, 2004:314).  
 
Med afsæt i den filosofiske hermeneutiks grundtanker anerkender vi, at det ikke er muligt 
at gå forudsætningsløst til et socialt fænomen (Højberg, 2004:322), hvilket betyder, at 
ethvert forhold til virkeligheden er baseret på fortolkning. Vi skal derfor altid være klar over 
vores forståelseshorisont, når vi ønsker at forstå vores problemstilling. Gennem specialet 
vil vi løbende gøre rede for, hvilke forforståelser vi har for på den måde at synliggøre, 
                                                
13 Den hermeneutiske cirkel beskrives af Gadamer som en spiral. Vi vælger at anvende begrebet 
hermeneutisk cirkel til at forstå den cirkulære sammenhæng der er mellem os, og det felt vi undersøger – en 
proces der er kendetegnet ved ikke at have en iagttaget begyndelse eller slutning. Vi er opmærksomme på, 
at der inden for den traditionelle, den metodiske samt den filosofiske hermeneutik er forskel på, hvem og 
hvad der er omfattet af cirklen (Højbjerg, 2004:320-321). 
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hvilke forudsætninger vi løbende tolker og analyserer på baggrund af, da dette kan have 
betydning for vores undersøgelse. Det sker bl.a., når vi i kapitlerne omhandlende 
Facebook og branding redegør for, hvordan vi forstår disse begreber i specialet.  
 
3.1.2 Socialkonstruktivismen 
En vigtig pointe i socialkonstruktivismen er, at samfundsmæssige fænomener14 ikke ses 
som evige og uforanderlige, men derimod er blevet til via historiske og sociale processer. 
Dermed rummer socialkonstruktivismen et forandringsperspektiv, da samfundsmæssige 
fænomener i sidste ende kan ses som menneskeskabte, og dermed kan ændres af 
selvsamme menneskelige handlinger (Rasborg, 2004:349). Forandringsperspektivet spiller 
en væsentlig rolle i vores speciale, da vi undersøger, hvordan 18-25-årige oplever Det 
Kongelige Teater på Facebook, og om teatrets tilstedeværelse på Facebook kan være 
med til at ændre de unges relation til Det Kongelige Teaters brand.  
Vi indskriver os i den erkendelsesteoretiske konstruktivisme, da vi tilslutter os opfattelsen 
af, at vores erkendelse af virkeligheden altid er præget af sociale omstændigheder. Vi 
afgrænser os derfor fra at anvende den mere radikale ontologiske konstruktivisme, der 
bygger på forståelsen af, at selve virkeligheden bestemmes af erkendelsen (Rasborg, 
2004:353). Modsat den ontologiske konstruktivisme mener vi altså ikke, at den fysiske 
virkelighed er en konstruktion, men at vores viden om den fysiske virkelighed er skabt 
gennem sociale faktorer (Rasborg, 2005:353). I specialet ser vi derfor Det Kongelige 
Teaters Facebookside som et medie, hvor viden om Facebooksiden er konstrueret i den 
sociale kontekst. Vi undersøger på samme måde Det Kongelige Teaters brand, som det 
bestemmes og defineres i den sociale kontekst, som brugerne og brandet befinder sig i. 
Brandet er derfor ikke en konstant størrelse, men er derimod dynamisk grundet den 
konstante forhandlingsproces. Det er derfor interessant at undersøge relationen til 
brandet, og i den sammenhæng om målgruppens oplevelse af brandet ændres gennem 
Det Kongelige Teaters tilstedeværelse på Facebook. På baggrund af at have defineret 
vores videnskabsteoretiske ramme, vil vi i følgende kapitel redegøre for vores metodiske 
overvejelser.  
                                                
14 Med fænomener menes alt hvad der kan gøres til genstand for videnskabelig forskning, og må ikke 
forveksles med et begreb fra fænomenologien.  
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4. METODE 
 
 
 
 
 
 
Kapitlet introducerer til specialets metode og redegør 
slutteligt for reliabilitet og validitet. 
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4. METODE 
 
4.1 Kvalitativ metode 
Specialets problemformulering er bygget op omkring en specifik case, Det Kongelige 
Teater, hvorfor specialet er et studie af denne case. Vi anvender flere forskellige typer af 
kvalitative metoder i specialet; interviews udformet som henholdsvis 
fokusgruppeinterviews og enkeltinterview samt tekstanalyse. Fokusgruppeinterview med 
målgruppen giver os mulighed for at gå i dybden og undersøge målgruppens opfattelser af 
Det Kongelige Teater samt deres oplevelse af Det Kongelige Teater på Facebook. 
Gennem interviewet med Det Kongelige Teater får vi et indblik i teatrets strategiske 
overvejelser i forhold til kommunikation til målgruppen og anvendelse af Facebooksiden. 
Derudover har vi foretaget to ekspertinterviews; ét som bidrager med viden om unges brug 
af Facebook, samt ét der omhandler virksomheders brug af Facebook og sociale medier. 
Vi anvender desuden tekstanalyse for at kunne forholde os til Det Kongelige Teaters 
Facebookside. Tekstanalyse giver os mulighed for at få en viden om vores genstandsfelt 
gennem en konkret analyse af, hvad der indholdsmæssigt foregår på Facebooksiden. De 
forskellige metoder udfoldes herunder.  
 
4.2 Casestudie 
For vores valg af case har det været styrende, at vi i specialets indledende fase blev 
opmærksomme på, at Det Kongelige Teater har en konkret udfordring med at få unge til at 
bruge teatret. Vores case kan beskrives som det Gary Thomas definerer som en key case, 
da vi forstår vores case som et ”godt eksempel på noget” (Thomas, 2011:77). Med afsæt i 
det faktum at mange virksomheder i Danmark tilkendegiver, at de mangler viden om 
sociale medier (SocialSemantic, 2012:16), skal vores case ses som et eksempel på, om 
Facebook kan være et medie til udvikling af brandrelationer over for en specifik 
målgruppe. Vores valg af Det Kongelige Teater udspringer således af et aktuelt problem, 
som vi med vores undersøgelse bidrager til en belysning af. Vores valg af casestudie 
betyder, at vores undersøgelse er forankret i en praksis, og undersøgelsens resultater vil 
derfor referere til denne praksis, og dermed potentielt kunne bidrage til at skabe forandring 
(Neergaard, 2007:18). Netop forandringsperspektivet gennemsyrer vores 
problemformulering, da specialet undersøger om Det Kongelige Teaters tilstedeværelse 
på Facebook kan få betydning for de 18-25-åriges relation til Det Kongelige Teaters brand.  
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I arbejdet med en case er det nødvendigt at vide, hvad der undersøges, og hvorfor det 
undersøges. I vores tilfælde kan casen ses som et middel til at forstå, hvorvidt Facebook 
som medie kan være medvirkende til at ændre de unges relation til Det Kongelige Teaters 
brand. Vi arbejder derfor med et instrumentalt casestudie, der har til formål at sige noget 
om et medies funktion i en bestemt kontekst og med en bestemt målgruppe. Vores 
instrumentale casestudie har et forklarende formål, da vi ønsker at forklare vores 
problemstilling både ud fra overordnede og kontekstbestemte forklaringer. Det vil sige 
både ud fra et samfundsmæssigt syn på kommunikation samt målgruppens konkrete 
oplevelser af Det Kongelige Teaters Facebookside. Vi mener, at casestudiet kan bidrage 
med forklaringer og en bred belysning af den problemstilling, specialet undersøger. Der 
hersker dog delte meninger om casestudiets berettigelse som metode i videnskabelig 
sammenhæng. Det vil vi uddybe herunder.  
 
4.2.1 Videnskabelighed inden for casestudiet   
Et af de kritikpunkter der rejses i forbindelse med casestudier omhandler den viden, der 
produceres gennem et casestudie og om denne kan leve op til kravet om 
videnskabelighed. Casestudiet tager udgangspunkt i udvælgelsen af ét tilfælde blandt 
mange. Da vi ikke undersøger alle tilfældene, kan det indvendes, at der er risiko for fejl i 
kraft af, at vi ikke undersøger, hvordan det forholder sig med de andre tilfælde. Man kan 
med andre ord ikke generalisere på baggrund af et casestudie, og vi er dermed klar over, 
at vores resultater ville have set anderledes ud, hvis vi havde valgt en anden case. Når vi 
alligevel mener at kunne retfærdiggøre brugen af et casestudie i en videnskabelig 
sammenhæng, skyldes det, at vi tilslutter os Thomas’ forståelse af formålet med et 
casestudie. Overordnet set er formålet med et casestudie at se på casen fra flere vinkler 
og herigennem opnå en forståelse af den case, der undersøges. Formålet med et 
casestudie er derved ikke at opnå generaliserbarhed. Ved at tilslutte os denne forståelse 
kan vi imødekomme den eventuelle kritik, der eksisterer af casestudiet, da vi med 
nærværende speciale ikke genererer resultater, der kan bredes ud og overføres på andre 
kulturorganisationer. Dermed ikke sagt, at specialets resultater udelukkende kan anvendes 
af Det Kongelige Teater. Det er muligt at argumentere for, at de resultater vi genererer kan 
overføres til andre situationer15. En stor del af de danske virksomheder arbejder med 
                                                
15 En situation defineres af Torben Berg Sørensen (1988), som ”en helhed af et bestemt sted med en 
bestemt prototypisk udformning, bestemte handlingsforløb og bestemte ytringstyper” (Berg Sørensen, 
1988:78). 
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sociale medier – herunder Facebook (SocialSemantic, 2012:15). Det betyder, at de 
virksomheder som kan genkende sig selv i studiet af Det Kongelige Teaters 
Facebookside, og som ønsker at arbejde med udvikling af brand på Facebook i relation til 
en ung målgruppe, vil kunne anvende specialets resultater som erfaringsgrundlag. Det 
argumenterer vi for på baggrund af Torben Berg Sørensens (1988) brug af typologier. 
Typologierne som specialets resultater kan anskues som skal ikke ses som absolutte 
sandheder, men skal ”fungere i praksis som basis for omgang med virkeligheden” (Berg 
Sørensen, 1988:100). Når resultaterne anvendes af andre, nødvendiggør det, at 
typologierne genfortolkes i den nye situation, de i så fald bruges i (Berg Sørensen, 
1988:87). For at specialets resultater kan overføres til andre sammenhænge, er det 
afgørende, at vi inddrager beskrivelser af institutionen Det Kongelige Teater (jf. kapitel 2 – 
Case). 
 
4.3 Metodekomplementering 
I specialet inddrager vi egne indsamlede kvalitative data. Ved at anvende forskellige 
metoder i form af interviews og tekstanalyse får vi et varieret og bredt datamateriale og 
hermed et nuanceret grundlag at foretage vores analyse ud fra. Vi vurderer ikke 
metoderne i forhold til hinanden, men vægter at de tilsammen kan bidrage med nuanceret 
viden om vores case. Da vi anser vores problemstilling som værende af kompleks 
karakter, er det nødvendigt, at vi kombinerer flere metoder for at kunne producere viden 
om problemstillingens forskellige dimensioner og fortolkninger (Silverman, 2006:290-91; 
Halkier, 2006:15). Ved at benytte metodekomplementering er det muligt at se på vores 
case fra flere vinkler, hvilket bidrager til at højne validiteten af vores undersøgelse. 
Herunder vil vi gennemgå, hvordan interviews og tekstanalyse inddrages.   
 
4.4 Interview 
4.4.1 Interviewsituationen 
Med udgangspunkt i vores videnskabsteoretiske ståsted forstår vi interviewsituationen 
som interaktiv, og vi er sammen med interviewpersonen medproducenter af den viden, der 
skabes. Ifølge hermeneutikken er det her, at en del af horisontsammensmeltningen sker. 
Vi forsøger gennem interviewene at opnå indsigt i forskellige aktørers praksis, 
forståelseshorisonter, handlinger og fællesskaber (Højbjerg, 2005:343). Ved at have gjort 
vores forforståelser klare på forhånd sikrer vi, at vi ikke udelukkende spørger inden for 
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rammerne af vores forforståelser, men også er åbne over for nye vinkler (Järvinen, 
2005:40). Det har vi forsøgt at imødekomme ved at udarbejde spørgeguides til vores 
semistrukturerede enkeltinterviews samt vores fokusgrupper. Spørgeguiderne hjælper os 
til at spørge bredt og sikrer, at vi får opfyldt formålet med interviewene, så vi ikke ender op 
med en stor mængde data, vi ikke kan bruge i undersøgelsesøjemed.  
 
4.4.2 Enkeltinterview  
Der er både fordele og ulemper ved at anvende enkeltinterviews. Fordelen er, at vi med 
enkeltinterviews får mulighed for at komme i dybden og spørge ind til respondentens 
holdninger og meninger. Som metode giver enkeltinterviews os desuden mulighed for at 
spørge ind til konkrete udtalelser, hvis der er tvivlsspørgsmål, eller hvis der er noget, vi 
gerne vil have uddybet. Det er derudover vigtigt at have in mente, at interviewudtalelser 
altid er handlinger, der stammer fra interaktionen mellem respondent og interviewer, 
hvilket betyder, at den data vi får ud af respondenternes udtalelser først bliver kilde til 
information, når de bliver analyseret og fortolket. Nedenfor vil formål og 
omstændighederne ved de enkelte interviews blive beskrevet.  
4.4.2.1 Interview med Det Kongelige Teater 
Vi har gennemført et interview med to medarbejdere fra Det Kongelige Teater; Signe 
Skovgaard, projektleder i kommunikationsafdelingen på Det Kongelige Teater, og Peter B. 
Schaufuss, ansvarlig for Det Kongelige Teaters elektroniske medier. Interviewet er 
gennemført for at få indsigt i, hvilke strategiske tanker og overordnede mål, der ligger til 
grund for Det Kongelige Teaters valg om at være tilstede på Facebook. Signe Skovgaard 
har et indgående kendskab til Det Kongelige Teaters strategiske kommunikation og 
bidrager derved med viden om de overordnede tanker i forhold til Det Kongelige Teaters 
kommunikationsstrategi med særligt fokus på kommunikationen til de 18-25-årige. Peter B. 
Schaufuss sidder til dagligt som ansvarlig for Det Kongelige Teaters elektroniske medier 
og bidrager derved med indsigt i, hvilke erfaringer og oplevelser Det Kongelige Teater har 
med Facebook som kommunikationskanal. Tilsammen bidrager de med indsigt i teatrets 
visioner med Facebooksiden samt interne kultur i forhold til arbejdet med Facebooksiden. 
Det Kongelige Teater har siden november 2008 haft en fanside på Facebook, hvilket giver 
os mulighed for at få en stor mængde erfaringsbaseret viden omkring deres anvendelse af 
mediet.  
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Interviewet blev afholdt i Det Kongelige Teaters lokaler i København og varede halvanden 
time. Vi valgte i dialog med Det Kongelige Teater at afholde interviewet, hvor begge 
interviewpersoner deltog, da de to spørgeguider lå tæt op af hinanden, og vi var derved af 
den overbevisning, at de to interviewpersoner kunne supplere hinanden ved en del af 
spørgsmålene. Vi måtte dog samtidigt overveje, om sammenlægningen af de to interviews 
også kunne have negative konsekvenser. Interviewet foregik semistruktureret, da der var 
spørgsmål, vi på forhånd gerne ville have dækket, men samtidig ville vi gerne have 
mulighed for at ændre spørgsmålenes rækkefølge og udformning undervejs i interviewet 
(Kvale, 1997:129). På den måde har vi som interviewere mulighed for at holde en rød tråd 
i interviewet samtidig med, at vi åbner op for nye indfaldsvinkler. Spørgeguide, 
transskribering af interviewet samt lydfil er vedlagt som bilag (bilag 9, 10 og 18). 
Interviewet blev afholdt om formiddagen inden for medarbejdernes arbejdstid.  
 
4.4.3 Ekspertinterview 
Vi har gennemført ekspertinterview med Thomas Bigum, foredragsholder og ekspert i 
sociale medier - særligt Facebook. Interviewet med Bigum blev afholdt som et 
telefoninterview. Bigum bidrager med en forståelse af virksomheders brug af Facebook, og 
vi får herigennem en viden om, hvad der virker og ikke virker i forbindelse med 
virksomheders brug af Facebook i deres kommunikation. Fokus var derved på, hvad 
Facebook som socialt medie rummer af muligt potentiale i en virksomhedssammenhæng. 
Spørgeguide, transskribering af interviewet samt lydfil er vedlagt som bilag (bilag 11, 12 og 
18). Det faktum at interviewet er gennemført over telefonen betød, at der var forhold, vi 
måtte være ekstra opmærksomme på, fx at det er sværere at afkode hinanden over 
telefonen grundet fraværet af ansigtsudtryk og kropssprog.   
 
Vi har ligeledes gennemført ekspertinterview med Louise Young Nielsen, Ph.D studerende 
ved Center for Ungdomsforskning (herefter CeFU), som bidrager med viden om unges 
brug af Facebook og andre sociale medier. Gennem indsigt i unges adfærd i forhold til 
Facebook og sociale medier bliver det muligt at forstå og udfolde respondenternes 
udtalelser. Yung Nielsen kan derved være med til at supplere vores fokusgrupper med en 
forståelse, der er forankret i forskningen på området. Hvor interviewet med Bigum 
omhandlede virksomheders anvendelse af Facebook, så handlede interviewet med Yung 
Nielsen om de unges brug af Facebook, og hvilken betydning Facebook har som socialt 
netværk for de unge. Da Yung Nielsen i kraft af sin status som Ph.D studerende endnu 
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ikke er etableret forsker, anser vi hende som ekspert på det felt, hun er uddannet inden for 
og gør derfor udelukkende brug af hendes erfaringer inden for de områder, hvor vi 
vurderer, at hun kan bidrage med kvalificeret viden. Interviewet foregik i CeFUs egne 
lokaler i København og varede cirka én time. Spørgeguide, transskribering af interviewet 
samt lydfil er vedlagt som bilag (bilag 7, 8 og 18). 
 
Ens for begge ekspertinterviews er, at de er afholdt midt på dagen i arbejdstiden, hvilket vi 
vurderer, ikke har haft indflydelse på de svar vi fik.  
 
4.4.4 Fokusgruppeinterview 
Formålet med at afholde fokusgruppeinterview er at få så mange synspunkter frem som 
muligt, ved at deltagerne inspirerer hinanden til at fortælle og dele deres overvejelser i 
forhold til de temaer, der fremlægges (Christensen et al., 2007:64). Vi tilslutter os David 
Morgans forståelse af fokusgruppeinterview som en forskningsmetode, hvor data 
produceres via gruppeinteraktion omkring et emne, vi har defineret (Morgan, 1997:2). Vi 
har ønsket at undersøge, hvordan målgruppen opfatter Det Kongelige Teater, hvorledes 
de anvender og forstår Facebook, samt hvordan de oplever Det Kongelige Teaters 
Facebookside. Dette har vi gjort for at kunne vurdere, om Facebook kan medvirke til at 
påvirke de unges relation til Det Kongelige Teaters brand. Ved at gennemføre 
fokusgruppeinterviews bliver det muligt for os at opnå kendskab til en større del af 
målgruppens erfaringer med Det Kongelige Teater og deres Facebookside. Samtidig får vi 
mulighed for at undersøge, hvordan de 18-25-årige omtaler Det Kongelige Teater, og 
hvorvidt de gennem deres dialog med hinanden kan skabe fælles forståelser omkring 
emnet og på samme tid, hvor deres forståelser adskiller sig fra hinanden (Halkier, 
2008:10; Bloor et al., 2002:4-7).  
Vi har foretaget fire fokusgruppeinterviews samt ét pilotgruppeinterview. Rekrutteringen af 
deltagere er sket gennem mails til studiesekretærer på forskellige uddannelsesinstitutioner 
i København16 samt gennem egne netværks netværk. Ved at gøre brug af netværks 
netværk, er vi opmærksomme på, at vores netværk direkte eller indirekte kan have 
foretaget en selektering i deres netværk, hvilket betyder, at vi får adgang til de 
respondenter, som vores netværk vurderer er relevante. Inden afholdelsen af de fire 
                                                
16 Roskilde Universitet, Zahles Lærerseminarium, Frederiksberg Lærerseminarium og Københavns 
Universitet Amager.  
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fokusgrupper gennemførte vi en pilotgruppe med fire deltagere for at afprøve vores 
spørgeguide, således at vi kunne få klarhed om styrker og svagheder ved vores 
spørgeguide. Pilotgruppen understregede bl.a. vigtigheden af en grundig introduktion til 
fokusgruppeinterviewets form. Derudover blev det tydeligt, at der var spørgsmål, der 
fungerede bedre end andre, og umiddelbart efter pilotgruppen justerede vi på den 
endelige spørgeguide. Spørgeguide til pilotgruppen er vedlagt som bilag (bilag 13). 
Pilotgruppen fungerede således som en generalprøve og var på den måde med til at sikre, 
at vi fik det ønskede ud af de efterfølgende fokusgrupper.  
De fire fokusgrupper er gennemført med fire til seks respondenter i hver. I to af 
fokusgrupperne var der fokus på respondenternes erfaringer og oplevelser omkring Det 
Kongelige Teater samt deres anvendelse af og adfærd på Facebook. I begyndelsen af 
interviewet blev respondenterne bedt om at nedskrive ord, som de forbandt med Det 
Kongelige Teater. Denne øvelse skulle være med til hjælpe respondenterne med at sætte 
ord på, hvad de forbandt med Det Kongelige Teater, og samtidig gøre det lettere for dem 
at deltage i den efterfølgende diskussion omkring deres opfattelse af teatret. De to andre 
fokusgrupper havde i højere grad karakter af en produktafprøvning af Det Kongelige 
Teaters Facebookside17. Formålet med disse to fokusgrupper var at få en viden om, 
hvordan respondenterne forholdte sig til Det Kongelige Teater og Facebook, samt hvordan 
de oplevede Facebooksiden. Inden afholdelsen af de sidste to fokusgruppeinterviews 
havde vi bedt respondenterne om at gå ind på Det Kongelige Teaters Facebookside for at 
danne sig et indtryk af siden, således at de hver især havde et indtryk af, hvad 
Facebooksiden indeholdte. Inden vi gik i gang med selve afprøvningsdelen stillede vi 
nogle af de samme spørgsmål omkring Det Kongelige Teater og Facebook, som 
respondenterne under de første to fokusgrupper ligeledes blev bedt om at tale om. Selve 
gennemgangen af Facebooksiden foregik ved, at vi havde udvalgt indlæg fra Det 
Kongelige Teaters Facebookside, som respondenterne skulle forholde sig til og diskutere. 
Screenshots af indlæggene er vedlagt som bilag (bilag 15). Indlæggene var udvalgt på 
baggrund af en gennemgang af Det Kongelige Teaters Facebookside og skulle favne de 
forskellige typer af indlæg, som findes på Facebooksiden. Vi har observeret indlæggene i 
perioden den 1. marts – 15. juni 2012. 
                                                
17 Vi afgrænser os til at undersøge, hvordan de unge rent praktisk kommer ind på Det Kongelige Teaters 
Facebookside, da dette vil være en undersøgelse i sig selv. Vi har fokus på deres oplevelse af Facebook-
siden og afgrænser os derved fra at undersøge, om de kommer ind på Facebooksiden via link fra Det 
Kongelige Teaters hjemmeside, links fra andre hjemmesider osv.  
 30 
Vores valg om at afholde to forskellige former for fokusgrupper frem for fire ens skal ses 
ud fra et tids- og kvalitetsperspektiv. Vi vurderede, at fokusgrupperne ville blive meget 
lange, hvis en fokusgruppe skulle rumme alle spørgsmål, hvilket ville have konsekvenser 
for kvaliteten af indholdet, da respondenterne ville blive trætte og ukoncentrerede. Vi 
mener desuden, at de lange fokusgrupper kunne have betydning for de unges lyst til at 
indgå i vores undersøgelse, da de i så fald skulle sætte dobbelt så meget tid af til 
interviewet. Endvidere ville vi gerne både have respondenter i tale, der på forhånd havde 
set og forholdt sig til Det Kongelige Teaters Facebookside, og nogle der ikke nødvendigvis 
havde kendskab til siden på forhånd. På den måde kunne vi både få indblik i forventninger 
til Facebooksiden (hos dem der ikke på forhånd havde set siden) og stille spørgsmål til 
konkrete indslag på siden (dem der havde set siden inden). Alle fokusgruppeinterviews er 
blevet transskriberet, og vi har i den forbindelse valgt at vores respondenter ikke fremgår 
med navne, men i stedet er kategoriseret med nummer (R1-R6). Transskriberinger og 
lydfil af de fire fokusgrupper er vedlagt som bilag (bilag 3-6 og bilag 18). Yderligere 
overvejelser i forhold til udvælgelse af respondenter følger herunder.  
4.4.4.1 Udvælgelse af respondenter 
Vi har udvalgt respondenterne til fokusgrupperne på baggrund af en analytisk selektiv 
udvælgelse. Dette betyder, at vi har udvalgt respondenterne, på baggrund af et sæt af 
kriterier som er væsentlige i forhold til vores undersøgelse (Halkier, 2008:30). Kriterierne, 
som vi har udvalgt og sammensat respondenterne ud fra, er alder, køn, det faktum at de 
skal være bosat i hovedstadsområdet, samt at ingen af dem var fans af Det Kongelige 
Teaters Facebookside i forvejen. Derved har vi heller ikke sat kriterier til respondenternes 
kendskab til Det Kongelige Teater, deres Facebookside eller Facebook generelt. Alt i alt 
bidrager disse kriterier til at kvalificere fokusgrupperne, således at vi sikrer, at relevante 
nuancer inden for målgruppen er repræsenteret. Vi er bevidste om, at det er os som 
konstruerer kriterierne, og at disse er præget af vores forforståelser. Det er vores 
forståelsesramme omkring, hvad der er kendetegnende og relevant at have repræsenteret 
i fokusgrupperne, der er styrende for sammensætningen.  
Alderskriteriet var, at respondenterne skulle være mellem 18-25 år, da det er den 
målgruppe, vi har afgrænset os til at undersøge. Det er vigtigt, at der i fokusgrupperne var 
repræsentanter fra begge køn, da begge køn er en del af Det Kongelige Teaters 
målgruppe. At respondenterne skulle være bosat i hovedstadsområdet er et kriterium, vi 
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har udvalgt på baggrund af Det Kongelige Teaters beliggenhed, og derved muligheden for 
udnyttelsen af de lokale kulturelle udbud. Det betyder, at den del af målgruppen vi får i 
tale, må forventes i et eller andet omfang at have en relation til Det Kongelige Teater. 
Derudover er de unge, der er bosat i hovedstadsområdet ifølge Signe Skovgaard, 
projektleder på Det Kongelige Teater,  i højere grad eksponeret for Det Kongelige Teaters 
bygninger og kampagner end andre unge18. Kriteriet om at respondenterne ikke skulle 
være fans af Facebooksiden i forvejen, skal ses med udgangspunkt i Det Kongelige 
Teaters problem om at få flere unge i teatret. Det er interessant at undersøge potentialet 
hos de unge, der ikke er faste brugere af teatret eller deres Facebookside, da det er hos 
dem vi anser, der kan ligge et potentiale i forhold til at styrke relationen til Det Kongelige 
Teater. Derudover har vi bevidst valgt, at erfaring med Det Kongelige Teater ikke skulle 
være et afgørende kriterium for at deltage i fokusgrupperne, da vi ønsker at finde ud af, 
hvilken viden målgruppen har om Det Kongelige Teater. 
I sammensætningen af de enkelte fokusgrupper er vi desuden opmærksomme på, at der 
er forskel på en person på 18 år og en på 25 år. Vi har dog vurderet, at de forskellige 
erfaringsgrundlag ikke skaber problemer for interaktionen i gruppen, da emnet som 
deltagerne skulle diskutere ikke er forbundet med en høj grad af følsomhed (Morgan, 
1997:36; Halkier, 2008:28). For at sikre interaktionen har vi valgt, at deltagerne gerne 
måtte kende én til to af de andre i fokusgruppen, da det kan være lettere for deltagerne at 
tale sammen, hvis de er trygge ved mennesker, som de kender og derfor har en forestilling 
om, hvordan reagerer. Ved at de på forhånd kender andre i gruppen åbnes der op for, at 
de internt kan uddybe hinandens perspektiver grundet delte erfaringer og oplevelser (Bloor 
et al., 2002:21-22). Deltagerne i fokusgrupperne kommer fra forskellige baggrunde og 
lever forskellige tilværelser, da der blandt deltagerne både var studerende, faglærte og 
ufaglærte. Fokusgrupperne er alle afholdt i et aflukket grupperum på Rigshospitalets 
Kollegium og varede en time. Interviewene er afholdt i tidsrummet 17-21, og 
respondenterne har valgt at afsætte tid i deres fritid til at deltage i fokusgrupperne.  
 
Under afholdelse af fokusgrupperne var der to gruppemedlemmer til stede. Det var vigtigt 
for os ikke at være overrepræsenterede, da dette kunne påvirke kvaliteten af vores empiri i 
                                                
18 Ifølge Signe Skovgaard er unge bosat i hovedstadsområdet i højere grad eksponeret for visse kampagner 
i kraft af, at de eksempelvis oftere befinder sig på Kongens Nytorv, hvor flere af Det Kongelige Teaters 
kampagner slås op. Det Kongelige Teater arbejder med landsdækkende kampagner, men har også tiltag der 
kun er rettet mod de unge, der befinder sig i hovedstadsområdet. 
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en negativ retning. De to gruppemedlemmer havde hver sin rolle under afholdelsen af 
fokusgruppen; den ene var moderator, den anden observatør.  
4.4.4.2 Spørgeguide 
I struktureringen af spørgeguiderne til fokusgrupperne har vi valgt at tilslutte os Morgans 
beskrivelse af mindre strukturerede fokusgrupper. Vi starter åbent og slutter mere 
struktureret (Morgan, 1997:40-41). I første omgang for at skabe plads til, at deltagerne har 
mulighed for at byde ind med egne perspektiver på emnet og være med til at sætte 
dagsordenen for, hvad der skal snakkes om i relation til Det Kongelige Teater og 
Facebook. Ved at spørge åbent og lade deltagerne diskutere frit med hinanden undgår vi, 
at den viden som fokusgrupperne kan bidrage med begrænses af vores forforståelser og 
på forhånd definerede svarmuligheder. Når deltagerne i fokusgrupperne spørger ind til 
hinanden og diskuterer internt, gør de det ud fra en fælles kontekst, som vi ikke på forhånd 
er bekendt med eller måske kun har begrænset kendskab til (Halkier, 2008:14). Det 
betyder, at vi får adgang til en viden, der muligvis rækker ud over de rammer, som vi på 
forhånd kan have sat, og derved kan en mindre struktureret form være med til at sikre, at 
vi kommer omkring væsentlige emner. Spørgeguiderne er vedlagt som henholdsvis bilag 1 
og 2.  
 
4.5 Tekstanalyse  
Ud over interviews inddrager vi i specialet tekstanalyse. Tekstanalysen anvendes til at 
undersøge Det Kongelige Teaters Facebookside for at få indsigt i, hvad siden indeholder, 
og hvorvidt tekstens fortælling stemmer overens med Det Kongelige Teaters vision og 
mediets kendetegn. Facebooksidens fysiske opbygning inddrages ikke i vores analyse, da 
Facebookmediets udformning er skarpt defineret af ophavsmændene. Det er derfor i 
højere grad interessant at analysere på det indhold Det Kongelige Teater bidrager med 
inden for mediets rammer. Der er forskellige metoder inden for tekstanalyse, som hver 
især har til formål at stille forskellige spørgsmål til teksten. Det er væsentligt, at vi er 
opmærksomme på, at den metode vi anvender er afgørende for de spørgsmål, vi stiller til 
teksten og i sidste ende for den fortolkning, vi kommer frem til (Becker Jensen, 2011:21-
22). Vores metodiske tilgang er en indholdsanalyse af Det Kongelige Teaters 
Facebookside. Denne metode har vi valgt, da vi ønsker at undersøge og besvare nogle 
bestemte spørgsmål ud fra vores valgte problemstilling. Vi vælger at lave en 
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indholdsanalyse, da vi ønsker at kortlægge og beskrive, hvordan Det Kongelige Teater 
bruger deres fanside på Facebook, for herigennem at skabe en forståelse for, hvordan Det 
Kongelige Teater fremstår på siden. Vores tolkning vil blive suppleret med data fra 
fokusgrupperne. 
 
Indholdsanalysen består af både en erkendelsesfase og en argumentationsfase. I 
erkendelsesfasen vil vi analysere Facebooksiden ved at opløse den i forskellige dele 
bestemt af vores problemstilling, da det kun på den måde er muligt for os at sætte de 
forskellige dele sammen på ny, og derved forstå helheden. Denne fase leder til 
argumentationsfasen, hvor vi skal bevise, at vores analyse og fortolkning af teksten er 
holdbar. Det vil vi gøre ved at være eksplicitte i vores fremgangsmåde, være tydelige i 
påstande og konklusioner samt begrunde og forklare vores fortolkninger gennem relevante 
citater og henvisninger eller gennem vores teoretiske referenceramme (Ibid.:30). Vores 
analytiske procedure i indholdsanalysen vil være inspireret af Leif Becker Jensens 
analysespiral, som argumenterer for, at analysen ikke skal ses lineær, men som en spiral 
hvor analysen bliver mere og mere præcis, jo dybere vi kommer ned i teksten (Ibid.:31-33).  
4.5.1 Indholdsanalysens niveauer  
Indholdsanalysen vil foregå på to analytiske niveauer, det næranalytiske som er tekstens 
form, indhold og genre, og det kommunikationsanalytiske niveau som i højere grad 
handler om at forstå teksten i forhold til konteksten. Det handler blandt andet om at forstå 
og forklare kommunikationssituationen samt modtager og afsenders relation. Det bliver 
derved kommunikationssituationen og dens institutionelle forankring, der er den yderste 
referenceramme, som teksten skal analyseres og forklares ud fra. På det næranalytiske 
niveau er abstraktionsniveauet ikke lige så højt, og her anses genre for at være den 
yderste referenceramme (Ibid.:59, 101). På det kommunikationsanalytiske niveau vil vi 
bruge vores viden om brand, iscenesættelse og Det Kongelige Teaters egne udtalelser om 
teatrets brand og brugen af Facebook til at forklare teksten. På den måde bruger vi den 
viden, vi har om konteksten til at sige noget om teksten (Ibid.:117).  
Kritikken af tekstanalyse går på, hvorvidt fortolkningsfasen er for subjektiv og derved åben 
for alle typer af fortolkning. Vi forstår tekstanalyse som en aktiv erkendelsesproces mellem 
et empirisk objekt og et fortolkende subjekt med det formål at løse og forstå vores 
problemstilling. Der vil aldrig være nogen rigtig eller sand fortolkning af en tekst, men ved 
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at fremlægge metodeforløbet og argumentere for fortolkningen af teksten, valideres den 
fremkomne data (Ibid.:24). Det er dog væsentligt at understrege, at enhver tekst foreligger 
med et konkret indhold og en konkret form, hvilket begrænser teksternes 
fortolkningsmuligheder. Altså er enhver tekst åben for fortolkning, men lukker sig samtidig 
om sig selv og begrænser dermed fortolkningsmulighederne (Ibid.:23-24). Dette betyder, 
at der er grænser for vores fortolkning af Facebook som medie og Det Kongelige Teater, 
da vi ikke kan analysere os frem til, at mediet er et andet end Facebook.  
 
4.6 Analysemetode 
I bearbejdningen af vores empiriske materiale data inddrager vi kodning, som hjælper os 
med at skabe overblik over vores materiale. Vi har indledningsvist identificeret centrale 
temaer, som vi har brugt i kodningen af vores materiale. Temaerne fremgår af 
kodningspapirerne, som er vedlagt som bilag (bilag 14). Inddelingen i temaer er med til at 
skabe systematik og overblik over de indsamlede data samtidig med, at koderne bidrager 
til at skabe et dybdegående kendskab til, hvad vores data siger (Coffey & Atkinson, 
1996:26-27). Ved at inddrage kodning som metode i bearbejdningen af vores empiriske 
materiale, bliver vi i stand til at organisere vores data og opnår samtidig et solidt kendskab 
til vores empiri. Når koderne er identificeret, kan vores materiale placeres i forlængelse af 
den kategori eller det tema, som vores data bidrager til at fortælle noget om. Kodning 
hjælper derved til at opnå en dybdegående forståelse for materialet ved at gå det 
systematisk igennem og forholde sig til, hvad det handler om. Det er dog vigtigt at 
pointere, at kodning ikke må ses som noget, der kan erstatte analyse, men derimod en 
måde at organisere vores data på (Ibid.:26). Der findes forskellige måder at tilgå kodning 
på. Kodning kan være en metode til at reducere store mængder data, så kun det mest 
centrale fremgår. En anden tilgang til kodning er at forstå det som en måde at udvide sit 
materiale på for herigennem at blive i stand til at stille nye spørgsmål til materialet. I 
praksis er kodning dog ofte en kombination af disse to tilgange, og derfor er vores 
anvendelse af kodning ligeledes en kombination, som anvendes til både datareduktion og 
dataudvidelse (Ibid.:28-29).  
 
4.7 Reliabilitet og validitet 
Med afsæt i specialets metodiske ramme kan vi vurdere, hvorvidt der på baggrund af de 
valgte metoder er tale om valide og pålidelige resultater. I kraft af vores casestudie kan det 
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diskuteres, om det er relevant at forholde sig til reliabilitet og validitet, da forventninger til 
reliabilitet ifølge Thomas ikke er tilstede (Thomas, 2011:63). Vi vurderer dog, at det er 
relevant at forholde os til vores undersøgelse, og de resultater den genererer, for 
herigennem at forholde os til resultaternes anvendelighed – herunder styrker og 
svagheder ved de konklusioner vi drager.  
 
Kvaliteten af et casestudie måles ikke på repræsentativitet, men på gyldighed (Neergaard, 
2007:43). Vi har gennem specialet stræbt efter at skabe en stor grad af gennemsigtighed, 
så det er muligt for læseren at vurdere, hvad vores fortolkninger er sket på baggrund af. I 
kraft af at vi vælger at gennemføre et casestudie, bliver det af afgørende betydning, at 
valg af case og respondenter argumenteres grundigt for (Ibid.:13). Når vi gennemfører et 
casestudie, er der ikke tale om generaliserbarhed på lige fod som ved kvantitative 
undersøgelser. ”Der kan kun generaliseres fra en case til den næste på basis af 
sammenligning med den underliggende teori, og ikke til et større univers” (Ibid.:22). 
Formålet med casestudiet er som udgangspunkt at undersøge kontekstafhængige, sociale 
praksisser. Det er derfor ikke muligt at generalisere på baggrund af konklusioner udledt 
gennem vores case. Det er derimod muligt at overføre konklusioner til en kontekst, der 
ligner den, vores case indgår i (Ibid.:51). Undersøgelsens resultater vil derfor være 
relevante for virksomheder, der kan genkende sig selv i den kontekst, specialet indgår i (jf. 
afsnit 4.2.1).  
 
En del af vores proces er at vurdere kvaliteten af det arbejde, vi laver. Reliabilitet 
indebærer pålideligheden i gennemførelsen af produktionen og bearbejdningen af de 
empiriske data og er en forudsætning for at opnå et gyldigt resultat. Det opnås ved at gøre 
vores måder at producere og bearbejde data på eksplicitte og gennemskuelige for 
læseren, så det kan vurderes om et ordentligt stykke håndværk er foretaget (Halkier, 
2008:109). Vores refleksioner over planlægningen og udførelsen af undersøgelsen er 
anskueliggjort og argumenteret for undervejs i specialet. Derudover tages der højde for de 
svagheder og styrker som præger empirien. Reliabiliteten er desuden høj, idet vi giver 
læseren adgang til lydoptagelser19 samt transskriberinger af de kvalitative interviews med 
Det Kongelige Teater, målgruppen og de eksperter vi har inddraget, og dermed mulighed 
for at forholde sig kritisk og dybdegående til den analyse, vi foretager på baggrund af 
                                                
19 Der er tale om lydoptagelser af alle interviewene i deres fulde længde. 
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materialet. Ud over transskriberingerne fremgår også vores kodninger af bilagene (bilag 
14). Reliabiliteten af vores undersøgelse er med til at understøtte validiteten. Ligeledes er 
validiteten højnet ved, at vi inddrager forskellige metoder til at belyse vores problemstilling 
(jf. afsnit 4.3).  
 
I nærværende kapitel har vi gennemgået overvejelser samt til- og fravalg i forhold til de 
metoder, der anvendes i specialet. Det følgende kapitel vil introducere til specialets 
teoretiske ramme.  
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5. TEORI 
 
 
 
 
 
Kapitlet redegør for vores valg af teori, herunder 
hvordan den valgte teori bidrager til en besvarelse af 
vores problemformulering. Det vil samtidig være en 
beskrivelse af, hvor vores teori har sine styrker og 
begrænsninger.  
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5. TEORI 
 
Specialets teoretiske ramme udgøres af Manuell Castells, Anthony Giddens, James 
Slevin, Erving Goffman, Joshua Meyrowitz og Michel Maffesoli. Sammen udgør de vores 
teoretiske forståelse af samfundet samt Det Kongelige Teaters og målgruppens adfærd. 
Derudover inddrager vi en række teoretikere og praktikere til at skabe en forståelse af 
henholdsvis branding, relation og Facebook. Disse vil blive præsenteret i kapitel 6 og 
kapitel 7, som omhandler henholdsvis Facebook og brand. Kapitlerne har teoretisk 
karakter, men da brand og Facebook udgør centrale begreber i specialet har vi valgt at 
placere disse i selvstændige kapitler.  
 
5.1 Samfundet 
I vores forståelse af den kontekst specialet indgår i, anvender vi dele af Manuell Castells’ 
(2000, 2003, 2003A) teoretiske beskrivelse af netværkssamfundet til at forstå, hvordan 
samfundsstrukturen påvirker modtager og afsender i deres kommunikation på Facebook.  
Castells’ definition af netværkssamfundet er, at ”the network society is the social structure 
characteristic of the Information Age, as tentatively identified by empirical, cross-cultural 
investigation” (Castells, 2000:5). Det er de moderne informations- og 
kommunikationsteknologier som gør, at netværk er kommunikativt forbundne og er i 
konstant kontakt med hinanden. Tid er ikke absolut, da udveksling af informationer og 
kommunikation i dag foregår på tværs af tidszoner. Vi har gennem internettet adgang til 
virtuelle aktiviteter hvilket bl.a. betyder, at internettet har gjort det nemmere at følge med i, 
hvad der sker rundt om i verden, hvor nyheder spredes hurtigt over tidszoner og 
landegrænser. Internettet er derved ikke underlagt de samme begrænsninger som andre 
medier, og modtagerne får mulighed for at blive en del af virtuelle fællesskaber. Ud over 
vores forståelse af samfundet inddrager Anthony Giddens til at forstå, hvordan individer 
påvirkes og handler. 
 
5.2 Ekspertsystemer 
Vi inddrager Giddens til at beskrive menneskets handlinger i det senmoderne samfund, 
som af Giddens beskrives som refleksive i modsætning til tidligere, hvor de i højere grad 
var bundet af traditioner (Giddens, 1994:13-15). I dag er det op til den enkelte at vælge til 
og fra i de muligheder, som samfundet tilbyder, og derved skabes der et behov for at 
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kunne definere sig selv. Vi betragter Facebook som et medie, der kan være med til at 
udfylde det behov som følger med udviklingen af det senmoderne samfund – behovet for 
at skabe en selvvalgt identitet.  
Et af de karakteristika som kendetegner det senmoderne samfund er udlejrings-
mekanismer (Giddens, 1994:26-32). Vi inddrager i specialet Giddens’ tanker om 
ekspertsystemer som udlejringsmekanismer. Det har en væsentlig betydning for vores 
forståelse af Facebook som et socialt medie, der udlejrer tidligere kontekstnære sociale 
relationer. Vi anser i specialet internettet som et ekspertsystem, og derved en 
udlejringsmekanisme af sociale relationer på tværs af tid og rum. Facebook bliver derved 
en del af ekspertsystemet, da Facebook er en del af internettet. Selvom om der sker en 
udlejring af sociale relationer, så anser vi alle former for interaktion på Facebook som en 
del af virkeligheden og ikke blot noget, der foregår online. Vi skelner ikke mellem at være 
online og offline, da vi anser interaktionen på Facebook som værende af lige så stor 
betydning, som den interaktion der ligger uden for Facebook. Perspektivet omkring online 
og offline interaktion får derved betydning for vores forståelse af Det Kongelige Teaters 
tilstedeværelse på Facebook og teatrets mulighed for at udvikle brandrelationer, da vi 
anser, at alle former for interaktion både online og offline kan påvirke relationerne til et 
brand. Ved at anse Facebook som en del af et ekspertsystem (internettet) kommer tillid til 
at spille en rolle, da det ifølge Giddens er nødvendigt med tillid til ekspertsystemet. Når vi 
anser internettet som et ekspertsystem, gør vi det ligeledes ud fra argumentet om, at kun 
de færreste kender til internettets opbygning, men alligevel bruger flere og flere internettet. 
Heri ligger en tilkendegivelse af tillid (Giddens, 1996:30-31). Vi bruger udelukkende 
Giddens’ begreb om tillid til at forstå Facebook som en del af et ekspertsystem, og går 
derved ikke ind i Giddens’ øvrige teoretisering af begrebet.  
Vi har valgt at supplere Giddens med James Slevin, som er lektor på Amsterdam 
Universitet, og underviser i corporate communication. Ud fra Giddens’ terminologi anser 
Slevin internettet for at være et ekspertsystem. Han inddrages derfor i forhold til vores 
betegnelse af Facebook som en del af ekspertsystemet internettet. Slevin fokuserer på, 
hvordan internettet præger vores samfund, men også i lighed med Castells som et 
netværk, der bringer mennesker sammen på tværs af tid og rum. Vi benytter derved Slevin 
til at nuancere Giddens i forhold til vores kontekst, da han giver en forståelse af 
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samfundet, internettet som ekspertsystem og sammensmeltningen af en virkelighed online 
og offline (Slevin, 2000).  
 
5.3 Iscenesættelse 
Vi inddrager Erving Goffman (1959, 1969, 1992) og medieforsker Joshua Meyrowitzs 
(1986) perspektiver på menneskelig interaktion som forståelsesramme for den interaktion, 
der finder sted på Det Kongelige Teaters Facebookside. Hverken Goffman eller Meyrowitz 
forholder sig i deres teoretisering over menneskelig interaktion specifikt til internettet. 
Goffman beskriver, hvordan interaktionen er noget, der sker, når mennesker er i 
hinandens umiddelbare nærhed, hvorimod Meyrowitz også forholder sig til interaktionen 
på samfundets makroniveau (Schrøder, 2009:442). Alligevel finder vi det relevant at 
overføre og anvende deres begreber i analysen af iscenesættelsen på Facebook, da vi 
ikke skelner mellem online og offline. I Goffmans teori om sociale interaktioner mellem 
mennesker bruger han teatret som metafor til at forklare, hvordan enhver situation kræver 
et vist sæt af roller for at skabe mening og social sammenhæng. En væsentlig pointe i 
Goffmans teori er således, at menneskeligt samvær altid er præget af konstante 
optrædener, hvor individet konstant iscenesætter sig selv (Goffman, 1992:24). I 
forlængelse af teatermetaforen benytter Goffman begreberne frontstage og backstage. 
Når individet er frontstage, optræder det således foran et publikum, der bedømmer det, og 
individet er derved genstand for andres opmærksomhed. Backstage er en optræden uden 
for offentlighedens søgelys. Her behøver individet ikke at leve op til sin rolle, men kan 
være sig selv og trække sig tilbage. Da vi ikke forstår individets optræden så opdelt, som 
Goffman skildrer den med begreberne frontstage og backstage, inddrager vi Meyrowitz. 
Meyrowitz deler ikke Goffmans klare opdeling af frontstage og backstage men mener 
derimod, at forholdet mellem de to er relativt (Schrøder, 2009:441-443). Meyrowitz er af 
den overbevisning, at den sociale struktur og de sociale roller har ændret sig, da det er 
muligt at få indblik i forskellige sfærer gennem de forskellige typer af medieplatforme. Han 
påpeger, at fremkomsten af elektroniske medier ikke blot har medført en ændring i vores 
tilgængelighed til information og andre mennesker, men at de elektroniske medier har 
åbnet op for en ny verden af tilgængelig information og socialt samvær (Meyrowitz, 
1986:43). Set i lyset af de forandringer som medierne har betydet for samfundet, supplerer 
Meyrowitz således Goffmans teori med endnu et niveau, middle region – et sted præget af 
halvt privat, halvt offentlig adfærd. Herudover argumenterer Meyrowitz for en udvikling af 
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backstage og frontstage til et deep backstage, der ligger tættere på intimsfæren end 
Goffmans forståelse af backstage samt en forward frontstage, som relaterer sig til rent 
offentlige ceremonielle anliggender, som eksempelvis en pressemeddelelse (Schrøder, 
2009, 443). Meyrowitzs begreber er relevant i forhold til vores forståelse af Det Kongelige 
Teaters kommunikation og iscenesættelse på Facebook. Vi bruger derved Meyrowitz 
begreber om forward frontstage, middle region og deep backstage og ikke Goffmans 
begreber om backstage og frontstage. Ud over at undersøge hvordan Det Kongelige 
Teater iscenesætter sig selv på Facebook, undersøger vi hvordan målgruppen indgår i 
netværk, og hvordan det har betydning for relationen til Det Kongelige Teaters 
Facebookside. 
 
5.4 Fællesskaber 
Vi inddrager professor i sociologi Michel Maffesoli (1996), da han kan bidrage med en 
forståelse af, hvad der ligger til grund for, at de 18-25-årige indgår i forskellige netværk på 
Facebook. Samtidig bidrager Maffesoli til en forståelse af, på hvilken baggrund 
fællesskaber dannes i det senmoderne samfund. Ifølge Maffesoli er de sociale relationer 
styrende i senmoderniteten, og individet indgår i flere forskellige grupperinger, der i høj 
grad er styret af individets følelser (Maffesoli, 1996:6). En vigtig pointe er i den forbindelse, 
at der ifølge Maffesoli i det senmoderne samfund ikke længere er klasser, men derimod 
forskellige grupper som mennesket er fri til at bevæge sig ind og ud af (Ibid.:6). Det er 
derved i de enkelte selvvalgte grupperinger, at fællesskabet opstår (Maffesoli, 2004:140-
141). Det senmoderne menneske kan indgå i mange forskellige fællesskaber, der er 
kendetegnet ved at være dynamiske og foranderlige og ved at være skabt af 
menneskelige følelsesmæssige behov (Maffesoli, 1996:10). Maffesoli giver herved en 
forklaring på, hvorfor de unge vælger at indgå i fællesskaber på Facebook og herunder, 
hvad der får dem til at tilvælge eller fravælge Det Kongelige Teaters Facebookside.  
 
5.5 Opsamling 
Ovenstående er en beskrivelse af specialets overordnede teoretiske ramme. Vores 
samfundsperspektiv defineres af Castells og hans forståelse af netværk. Giddens 
fremhæver ligeledes en række karakteristika ved det senmoderne samfund og med afsæt i 
hans begreb om ekspertsystemer, forstår vi Facebook som en del af et ekspertsystem. Vi 
inddrager Goffmans syn på, at sociale interaktioner altid er en form for optræden, og  vi 
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anvender Meyrowitz’ begreber om forward frontstage, middle region og deep backstage i 
vores forståelse af Det Kongelige Teaters optræden på Facebook. Vi inddrager Maffesolis 
begreb om smagspræferencer, som styrende for at indgå i fællesskaber. Følgende kapitler 
vil med afsæt i teoretiske bidrag introducere til, hvordan vi forstår Facebook og brand som 
begreber, og hvordan vi bruger dem gennem specialet.  
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6. FACEBOOK 
 
 
 
 
 
 
 
Kapitlet inddrager forskellige teoretiske bidrag til 
forståelsen af sociale medier, og på baggrund heraf 
definerer vi, hvordan vi forstår Facebook som medie. 
Ligeledes redegør kapitlet for Det Kongelige Teaters 
muligheder for at arbejde med relationen til forskellige 
interessenter på Facebook.  
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6. FACEBOOK 
 
Som led i besvarelsen af vores problemformulering er det nødvendigt med indsigt i og 
viden om, hvad Facebook rummer af muligheder i den kontekst, vi undersøger mediet. 
Selvom Facebook, i den forstand vi kender det i dag, er over fem år gammelt, har 
litteraturen på området primært karakter af artikler. Vi anvender derfor forskellig litteratur 
omhandlende sociale medier generelt, og trækker herigennem paralleller til Facebook for 
at danne viden om Facebook som medie. Derudover har vi valgt at inddrage forskellige 
kommunikationsteorier, der sammen med de øvrige tekster omhandlende sociale medier 
bliver styrende for vores forståelse af Facebook.  
 
6.1 Definition af Facebook 
       
6.1.1 Et socialt medie 
Oprindeligt blev Facebook lanceret til universitetsstuderende på Harvard, men de seneste 
seks år har Facebook været tilgængelig for mennesker verden over20. Tal fra Danmarks 
statistik peger på, at danskerne i høj grad har taget Facebook til sig (Danmarks Statistik, 
2010:25-26). Facebook er en del af web 2.0 medier – de sociale medier. Anthony Mayfield 
(2008) er leder og stifter af et konsulentbureau, der specialiserer sig i digitale medier. Han 
definerer bl.a. sociale medier som kendetegnende ved deltagelse, da sociale medier 
opfordrer til input og feedback fra alle, der er interesserede i dialog. Derved udviskes 
grænsen mellem medie og publikum. Derudover er sociale medier ifølge Mayfield åbne, og 
der er næsten ingen barrierer for deltagelse og brug af indholdet på diverse hjemmesider. 
Dette ses blandt andet i antallet af profiler på Facebook, hvor næsten alle aldersgrupper er 
repræsenteret (Danmarks Statistik, 2010:26), hvilket kan være med til at understrege 
mediets imødekommenhed og lave adgangstærskel. Mayfield beskriver ligeledes samtalen 
som et kendetegn ved sociale medier, da disse medier lægger op til dialog og deltagelse. 
Derudover kan sociale medier ses som fællesskaber, der ofte er forbundet omkring 
bestemte interesser. Slutteligt er sociale medier kendetegnet ved forbindelser, da sociale 
medier er styrket gennem deres forbindelse til andre hjemmesider, ressourcer og 
mennesker (Mayfield, 2008:5). Vi anser derfor Facebook for at være et netværksmedie, 
hvor brugerne i netværket både kan modtage og afsende information, og hvor alle punkter 
                                                
20 Facebook blev lanceret i februar 2004 af Mark Zuckerberg og blev offentligt tilgængeligt den 26. 
september 2006 (Facebook.com, 2012). 
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i netværket er forbundet med alle andre, og hvor man kan kommunikere både synkront og 
asynkront (Bruhn Jensen, 2010:71-72). Facebook indskriver sig på den måde under 
medier af 3. grad, som indbefatter de nyeste medier. Medier af 3. grad inkorporerer alle de 
andre medier og indeholder både medier af 1. grad som fx chat og medier af 2. grad som 
fx tekster på nettet. Dette betyder, at kommunikationen på Facebook kan foregå fra én-til-
én, én-til-mange og fra mange-til-mange (Ibid.:66-70).  
Facebook kan ses som værende et socialt, uformelt og rummeligt medie, hvor der er plads 
til både svage og stærke relationer. Især de svage relationer er nemme at holde kontakt 
med på Facebook, da man ved at tilkendegive et ’like’ ikke forpligter sig til andet end at 
etablere en eller anden form for fællesskab eller interaktion over fx et billede eller 
statusopdatering21. Ifølge Castells skabes der et netværk gennem enhver interaktion, 
hvilket kan være alt fra at melde sig ind i en gruppe, til et ’like’ på en statusopdatering eller 
en kommentar på et billede. Gennem interaktionen i hvert enkelt netværk er brugerne med 
til at konstruere indholdet af mediet. Den fleksibilitet og tilpasningsevne Facebook som 
medie besidder er vigtig for netværkenes eksistens og konstruktion grundet netværkenes 
horisontale og ikke-styrende karakter (Castells, 2003:9, 150). Dette betyder, at Det 
Kongelige Teater i deres kommunikation på Facebook skal være opmærksomme på, at de 
gennem deres indlæg skal være med til at fremme interaktionen og udvikling af netværket. 
Hver gang en bruger giver et ’like’ til en statusopdatering eller billeder, vælger de samtidig 
at indgå i det pågældende netværk. Denne dynamiske vekselvirkning mellem afsender og 
modtager er helt afgørende for Facebook, og derved er det væsentligt, at såvel Det 
Kongelige Teater som brugerne accepterer, at der skal være en mulighed for interaktion. 
Yung Nielsen definerer det således; ”det jo er brugeren, der selv er mediet, og som også 
definerer, hvordan de her forskellige funktioner bliver brugt” (Yung Nielsen 2012, bilag 8). 
Facebook er et medie, som brugerne løbende er med til at udvikle og definere gennem 
deres brug af mediet. For at forklare hvordan Facebook som medie er i stand til at rumme 
sociale relationer, herunder interaktionen mellem Det Kongelige Teater og brugerne, 
inddrager vi Giddens’ forståelse af ekspertsystemer som udlejringsmekanismer.  
 
6.1.2 Facebook som del af et ekspertsystem 
Som nævnt anskuer vi Facebook som en del af et system, der løfter dele af de sociale 
                                                
21 En statusopdatering er, når en bruger deler indhold med sit netværk på Facebook. 
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relationer ud af de lokale interaktionskontekster og restrukturerer dem på tværs af tid og 
rum. Facebook som en del af et ekspertsystem forudsætter, men fremmer også 
adskillelsen af tid og rum. Dele af den interaktion som før foregik ansigt-til-ansigt bliver i 
dag udlejret til Facebook. Det betyder, at Det Kongelige Teaters mulighed for at være i 
dialog med deres kunder i højere grad kan ske uden, at nogle af parterne er tilstede på 
samme tid og sted. Dette gør det lettere for Det Kongelige Teater at kommunikere med 
deres svage relationer, da de ikke behøver at få dem i teatret for at få dem i dialog, og 
derved få en indsigt i hvad de vil og ønsker. På samme måde som tid og rum får betydning 
for ekspertsystemet, får udformningen af Facebook ligeledes en betydning, da mediet 
anses for at være en ydre ramme, der er med til at styre, hvilke former for kommunikation 
der er mulig, og hvem der kan komme til orde i mediet. 
 
6.1.3 Facebook som rammesætter 
Ethvert medie anses for at være rammesætter for kontakten mellem de kommunikerende 
parter og den fremstilling af indhold, der finder sted gennem mediet. Det betyder, at et 
medies rammesætning har betydning for, hvem der kan komme til orde i mediet og hvilke 
former for kommunikation, der fremmes eller måske vanskeliggøres inden for de givne 
rammer (Hoff-Clausen, 2009:472). Rammesætningen for sociale medier er, at de 
kommunikerende parter generelt ikke er forenet eller afhængige af tid og sted (Giddens, 
1996:32; Hoff-Clausen, 2009:472). Facebook er et eksempel på denne tid-rum 
distancering, hvor vi ikke er i et fysisk rum med vores venner, men i stedet mødes i et 
virtuelt univers. Sociale strukturer bliver på denne måde på én gang rammebetingelser for, 
men også resultatet af social handlen (Giddens, 1994:39-40). Brugerne af Facebook kan 
ses som vidende individer, der gennem tilsigtede og utilsigtede handlinger får en rolle som 
aktive medproducenter af de sociale strukturer (Giddens, 1994:40; Giddens 1996:14). 
Kommunikationen på Facebook er derved ikke kun på Det Kongelige Teaters præmisser, 
men brugerne har gennem deres adfærd mulighed for at være med til at skabe indhold i 
den information, der er tilgængelig på Facebook (Hoff-Clausen, 2009:475). Det Kongelige 
Teater og brugerne får derved indflydelse på, hvordan andre opfatter dem, og på den 
måde bliver Facebook et medie for iscenesættelse og identitet.  
   
6.1.4 Iscenesættelse og identitet 
På Facebook skaber brugerne en identitet, der bliver udgangspunkt for al kommunikation 
og interaktion. Gennem de til- og fravalg Det Kongelige Teater og brugerne træffer på 
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Facebook, er de således aktivt med til at skabe og opretholde en ønsket identitet. Ifølge 
Maffesoli er det socialiteten og individets følelser som er styrende for til- og fravalg i 
forhold til at indgå i forskellige grupper, og relationen til andre individer er med til at forme 
identiteten (Maffesoli, 1996:6). Det er derfor den enkeltes smagspræferencer der afgør, 
om man vælger noget til eller fra, og hvorvidt man er en del af et smagsfællesskab eller ej. 
På den måde bliver ens ’like’ synliggjort overfor andre, hvilket er med til at påvirke og 
præge identitetskonstruktionen af ens profil på Facebook. Identiteten er derved noget, vi 
selv er med til at konstruere og definere. Der skelnes ikke mellem at være online og offline 
hvilket gør, at individet ikke er en anden på nettet end udenfor, og derfor er iscenesættelse 
på Facebook blot endnu en af de mange roller, som individet spiller (Hoff-Clausen, 
2009:489; Slevin, 2000:11-18). Især de unge er opvokset med internettet og på den måde 
anses Facebook som en integreret del af deres sociale liv.  
 
6.1.5 Kendetegn ved Facebook 
På baggrund af de bidrag som vi har behandlet ovenfor, forstår vi Facebook som et medie, 
der er kendetegnet ved : 
1. Deltagelse og interaktion 
2. Dannelse og vedligeholdelse af fællesskaber og relationer 
3. Åbenhed og tilgængelighed 
4. Ramme for iscenesættelse og identitet 
  
Med afsæt i vores forståelse af Facebook, vil vi i det følgende komme ind på, hvilke 
muligheder virksomheder – herunder Det Kongelige Teater – har for at arbejde med 
relationerne til deres interessenter gennem Facebook. 
 
6.2 Virksomheder på Facebook 
Udviklingen af Facebook har medført, at flere og flere virksomheder opretter en fanside, 
og mange virksomheder tilkendegiver, at de satser på sociale medier i højere grad end 
tidligere (SocialSemantic, 2012:15). Ifølge Facebookekspert Thomas Bigum er Facebook 
det mest populære medie, når virksomheder vælger at indgå på de sociale medier (Bigum 
2012, bilag 12). Facebook giver som medie virksomheder mulighed for at komme i direkte 
kontakt med deres målgruppe og giver dem derved mulighed for at skabe relationer og 
indgå i dialog med deres interessenter. Bigum advarer dog mod at være på Facebook 
 48 
bare fordi, at alle andre er det. Det er nødvendigt, at virksomhederne forinden gør sig klart, 
hvad de gerne vil opnå (Bigum 2012, bilag 12). Manglende strategi og planlægning i 
forhold til de sociale medier er netop et problem, som går igen i rapporten fra 
SocialSemantic, hvor det fremgår, at op mod 60 procent af danske virksomheder arbejder 
med sporadiske tiltag og ikke med en klar strategi (SocialSemantic, 2012:23). Dette er 
netop en problematik, vi har identificeret i Det Kongelige Teaters arbejde med 
Facebooksiden, hvilket vi senere i specialet vil behandle (jf. analysen, afsnit 8.5 og kapitel 
9 – Diskussionen). 
 
6.2.1 Relationer 
Et af de kendetegn som er styrende for vores definition af Facebook er, at Facebook er et 
medie, der muliggør dannelse og vedligeholdelse af fællesskaber og relationer (jf. afsnit 
6.1). Det betyder, at når Det Kongelige Teater vælger at være på Facebook, træder de ind 
i et netværk, hvor de har mulighed for indgå i dialog og interaktion med såvel svage som 
stærke relationer. Den sociale interaktion på Facebook skal derved udnyttes således, at 
brugerne ønsker at dele indhold med deres netværk og engagere sig gennem en 
kommentar eller et ’like’. Viden om Det Kongelige Teaters interessenter kan være vigtig i 
udviklingen af kommunikationen på Facebook, men også når de menneskelige relationer 
skal tænkes ind i Det Kongelige Teaters produkter (Schultz & Kitchen i Mårtenson, 
2009:259). Når Det Kongelige Teater skal arbejde med relationer på Facebook, er det 
væsentligt at være opmærksom på såvel stærke som svage relationer, da det har 
betydning i forhold til at udvikle og styrke værdien i teatrets virksomhedskommunikation 
(Sandstrøm, 2012:6).  
Ifølge Bigum kan Det Kongelige Teaters forhold til teatrets målgrupper forstås ud fra det, 
han kalder Relationstrappen (Bigum 2012, bilag 12). Trappens fem trin er med til at 
forklare, hvilket niveau relationen til målgrupperne befinder sig på, hvilket er en indikator 
for, hvordan og hvor der skal sættes ind i forhold til Facebook. Relationstrappen er 
illustreret herunder. 
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Figur 3: Relationstrappen 
 
Kilde: Egen tilvirkning af Bigums Relationstrappe 
 
Det nederste trin på relationstrappen er det stadie, hvor målgruppen ikke kender til Det 
Kongelige Teater. På dette stadie kan Facebook ifølge Bigum ikke benyttes, da 
kendskabet til virksomheden skal være tilstede, før Facebook kan anvendes (Bigum 2012, 
bilag 12). Det giver med andre ord ikke mening at være på et medie som Facebook, hvis 
ingen af Det Kongelige Teaters interessenter har det mindste kendskab til teatret. Det 
andet trin på trappen er der, hvor der er skabt en forbindelse mellem målgruppen og Det 
Kongelige Teater. På det tredje trin findes den del af målgruppen, som har benyttet Det 
Kongelige Teaters produkter én gang, hvorimod fjerde trin er flergangsbrugerne. Sidste 
trin på trappen er dér, hvor fortalerne og de faste brugere befinder sig. I forhold til Det 
Kongelige Teater findes de 18-25-årige hovedsageligt på andet eller tredje trin, da 
respondenterne alle har hørt om Det Kongelige Teater og flere har været der én eller flere 
gange. Facebook er derfor umiddelbart et godt medie for Det Kongelige Teater at arbejde 
med relationerne til denne målgruppen, da der allerede er en relation, der kan arbejdes 
videre med. Det handler altså ifølge Bigum om at få brugerne op af relationstrappen, da 
fortalere for Det Kongelige Teater er en utrolig værdifuld gruppe (Bigum 2012, bilag 12). 
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Fortalerne og de faste brugere bærer Det Kongelige Teaters budskab videre til deres egne 
relationer, og skaber derved nye svage relationer til andre fra målgruppen. De benytter 
derved word of mouth, som er en kommunikationsform, der har særligt gode betingelser i 
netværkssamfundet, da individer er forbundet med hinanden på mange forskellige 
platforme. Dette hænger blandt andet sammen med, at tilliden til andre brugere som har 
erfaring med en virksomhed og dens produkter er høj, og derfor er det øverste trin på 
trappen et sted, hvor virksomheder ønsker, at målgruppen på sigt skal befinde sig.  
 
6.3 Opsamling  
På baggrund af dette kapitel forstår vi Facebook som et socialt medie, der er kendetegnet 
ved deltagelse, imødekommenhed, iscenesættelse, fællesskab og relation. Indholdet af 
mediet konstrueres løbende gennem Det Kongelige Teater og brugernes interaktion og er 
derved et medie, som ikke kun er på Det Kongelige Teaters præmisser. Ved at forstå 
Facebook som en del af et ekspertsystem, der udlejrer de sociale relationer fra den lokale 
kontekst, antager vi, at Facebook som medie skaber muligheder for at arbejde med 
relationer online. Det betyder, at når virksomheder vælger at være på Facebook, har de 
mulighed for at arbejde med relationen til brugerne. Hvorvidt dette gør sig gældende i 
forhold til Det Kongelige Teaters tilstedeværelse på Facebook undersøges senere i 
specialet (jf. kapitel 8 – Analyse). Inden da er det nødvendigt at skabe en forståelse for 
corporate branding for senere at kunne forholde os til Det Kongelige Teaters brand på 
Facebook.  
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7. BRANDING 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kapitlet redegør for, hvad der kendetegner corporate 
branding. Forståelsen af branding skal bidrage til at 
analysere de 18-25-åriges relation til Det Kongelige 
Teaters brand. I kapitlet er der særligt fokus på 
brandrelationen, da det er målgruppens relation til Det 
Kongelige Teaters brand, specialet undersøger.  
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7. BRANDING 
 
 
7.1 Corporate Branding 
Der skelnes inden for brandlitteraturen mellem product brands og corporate brands. 
Product brands forholder sig til det enkelte produkt, hvor corporate brands går bag om 
produktet og forholder sig til virksomheden og virksomhedens forhold til kunderne. 
Corporate branding udtrykker på den måde de vedvarende ambitioner, værdier og 
overbevisninger som deles af virksomhedens interessenter (Hatch & Schultz, 2009:31). 
Dette betyder en øget synliggørelse af virksomheden (Hatch & Schultz, 2003:1044). Vi har 
i vores definition af corporate branding valgt at tage udgangspunkt i førende litteratur på 
området repræsenteret ved Mary Jo Hatch, Yun Mi Antorini og Maiken Schultz (2003, 
2005, 2008, 2009) samt Jean-Noël Kapferer (2004). Tilsammen udgør de rammen for 
vores forståelse af corporate branding. Da der hersker forskellige definitioner, har vi valgt 
at tilslutte os Hatch og Schultz’ definition af corporate branding. Denne definition af 
corporate branding stemmer desuden overens med vores socialkonstruktivistiske 
udgangspunkt, da Hatch og Schultz ser brandet som noget dynamisk, der konstrueres i 
sammenhæng med omgivelserne. De definerer et corporate brand således:  
”As alignments between the origin and everyday practice of the 
organisation (strategic culture); where the organisation aspires to go 
(strategic vision); how the organisation is perceived by external 
stakeholders (images); all nested in perceptions of who the organisation is 
(identity)” (Hatch & Schultz, 2001, 2003 i Schultz, 2005:24). 
 
Når vi i specialet bruger ordet brand, corporate brand, branding mm. er det denne 
forståelse af corporate branding, der henvises til.  
 
7.2 Brandidentitet 
Brands giver individer muligheden for at udtrykke kulturelle og personlige værdier og uden 
denne funktion, ville de ikke have nogen økonomisk værdi for virksomheder (Hatch & 
Schultz, 2008:25). Netop muligheden for at udtrykke kulturelle og personlige værdier er en 
af hovedårsagerne til, at individet tilslutter sig de enkelte brands og er derved grunden til, 
at brands overhovedet eksisterer. Differentiering og fordelene ved at tilslutte sig et 
corporate brand er bl.a. det, der er årsagen til brandets værdi. Succesfulde brands 
kommunikerer både tilhørsforhold og differentiering samtidig med, at de søger at engagere 
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forskellige målgrupper. Det der gør, at interessenter vælger at købe den ene virksomheds 
produkt frem for det andet, skyldes den vedvarende relation til brandet (tilhørsforhold), 
som formidlingen af brandet gennem tid har været med til at skabe (Kapferer, 2004:10). 
Tilhørsforhold og differentiering hænger derved tæt sammen i denne sammenhæng 
(Hatch & Schultz, 2008:21-22).  
Brands spiller en stor rolle i det senmoderne samfund, da der er mange valg og 
uigennemsigtigheder, når forbrugere skal vælge forskellige produkter eller ydelser til og 
fra. Det betyder, at der ikke er tid til at sammenligne forskellige ydelser eller produkter hver 
gang, de skal træffe et valg. Derfor skal en virksomheds brand udtrykke vished og tillid, for 
på den måde at hjælpe forbrugeren med at reducere den tid og risiko, der er forbundet 
med at skulle træffe beslutninger om forskellige produkter eller ydelser (Kapferer, 
2004:11). Her er brandidentiteten afgørende for Det Kongelige Teater, da det er på 
baggrund af denne, at teatrets brand adskiller sig fra andre brands. Brandidentiteten er 
særlig vigtig i forbindelse med corporate brands, og Det Kongelige Teater må derfor have 
en stærk følelse af, hvem de er, før de autentisk kan kommunikere til andre, hvad brandet 
står for. Ligeledes må Det Kongelige Teater have en indgående viden om, hvordan 
interessenterne ser teatret. Dette er vigtigt, da Det Kongelige Teaters eksterne image 
interagerer med organisationskulturen – hvordan medarbejdere ser teatret (Hatch & 
Schultz, 2008:45). Når Det Kongelige Teater skal balancere sin identitet, er der en fin linje 
mellem at være overmodtagelig og undermodtagelig i kommunikationen med 
interessenterne (Hatch & Schultz, 2008:57). 
 
7.2.1 Brandforhandling  
Ud fra Hatch & Schultz forstår vi, hvor vigtig det er for Det Kongelige Teater at finde en 
balance i brandet. Hvis Det Kongelige Teater overvejende har fokus på selv at definere 
brandet, skaber det store begrænsninger for brandets udvikling. Hvis Det Kongelige Teater 
konstant vil kontrollere udviklingen af brandet, kan det hindre tilsluttelsen til brandet hos 
interessenterne samtidig med, at det kan forhindre dem i at deltage i udviklingen af 
brandet (Schultz, 2009:50). Det handler derfor for Det Kongelige Teater om at finde 
balancen mellem på den ene side at udtrykke centrale ideer, symboler og tydeliggøre 
teatrets identitet, så interessenter kan genkende og relatere til brandet. På den anden side 
skal Det Kongelige Teaters brand være fleksibelt, tilpasningsdygtigt og give plads til, at 
interessenterne får indflydelse på brandet sideløbende med, at Det Kongelige Teater skal 
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være opmærksom på, at interessenternes forestillinger og behov ændrer sig over tid 
(Ibid.:53). I yderste tilfælde kan et brand der udelukkende er defineret ud fra interne 
kulturelle indtryk udlede i en form for narcissisme. Narcissisme kan vise sig hos 
virksomheder, der fx tror, at de er en kundedreven virksomhed, men som aldrig holder de 
interne værdier om, hvem de er op imod interessenternes mening om virksomheden. 
Modsat narcissisme kan et brand, der kun er defineret på baggrund af eksterne 
imagetilpasninger i sidste ende risikere at føre til hyper-adaption som betyder, at brandet 
kun defineres udefra. Dette kan fx vise sig ved, at virksomheder ændrer identitet hver 
gang, der kommer en ny undersøgelse eller data omkring nogle af deres vigtige 
interessentgrupper. Da virksomheden ønsker at udtrykke vigtigheden af kundens mening, 
bliver virksomheden fanatisk omkring at reagere på enhver kritik eller mening kunderne 
måtte have, og virksomheden har derved ikke en stærk selvfølelse at træffe valg på 
baggrund af (Hatch & Schultz, 2008:59-63). Både narcissisme og hyper-adaption sker på 
grund af en manglende forbindelse mellem organisationskulturen i virksomheden og 
interessenternes indtryk af virksomheden, og sker på baggrund af enten en forsømmelse 
eller tilsidesættelse af interessenternes forestilling om virksomheden eller tab af 
virksomhedens organisationskultur (Schultz, 2009:191). Schultz understreger derfor, at et 
brand hele tiden skal være til forhandling mellem interne og eksterne interessenter. 
Interaktionen med interessenterne vil både få Det Kongelige Teater til at skulle forholde sig 
til, hvordan de ser teatrets fremtid – deres vision, samtidig med at de skal forholde sig til 
deres fortid – deres organisationskultur (Hatch & Schultz, 2008:166).  
 
7.2.2 Stærke brands 
Hatch og Schultz (2001) beskriver med deres VCI-model tre dele, der tilsammen gør et 
brand succesfuldt. Vi har valgt at inddrage VCI-modellen til at undersøge tilstanden af Det 
Kongelige Teaters brand på Facebook. Ved at undersøge tilstanden af brandet på 
Facebook, kan vi vurdere om teatrets tilstedeværelse på Facebook, har betydning for de 
18-25-åriges opfattelse af brandet. VCI-modellen består af interaktionen mellem 
virksomhedens strategiske vision, organisationskultur og image. Jo større 
sammenhængskraft der er mellem disse tre dele, jo stærkere er brandet (Hatch & Schultz, 
2001:1045). Nedenstående model illustrerer de tre dele, der tilsammen udgør et corporate 
brand.  
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Figur 4: VCI-model 
 
Kilde: Egen tilvirkning efter Hatch og Schultz’ model  
 
Ovenstående model tydeliggør, hvordan de tre dele må ses som både uafhængige og 
afhængige af hinanden. De tre dele defineres som 1) Den strategiske vision, som er den 
centrale idé bag virksomheden, og hvad virksomheden vil opnå i fremtiden. Hos Det 
Kongelige Teater kan dette bl.a. ses som visionen om at være mere tilgængelig og åben 
på Facebook. 2) Den anden del er organisationskulturen som beskrives som de interne 
værdier, tro samt centrale forståelser, som inkorporerer arven fra virksomheden og 
kommunikerer virksomhedens mening til dets medlemmer. Virksomheden manifesterer på 
den måde sig selv gennem den måde, de ansatte føler for den virksomhed, de arbejder 
for. Inden for organisationskulturen er vores fokus på medarbejdernes italesættelse af 
deres arbejde og retningslinjer for Facebooksiden. 3) Den sidste del er virksomhedens 
image, som er virksomheden set fra interessenternes øjne. Den ydre verdens overordnede 
oplevelse af virksomheden – inklusiv kunder, medier, den generelle befolkning osv. Her 
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undersøger vi den del af Det Kongelige Teaters interessenter, der udgøres af den unge 
målgruppe mellem 18-25 år. 
Som det ses ud fra Hatch og Schultz’ model, kan skævheder i forholdet mellem den 
strategiske vision, organisationskulturen og interessenternes oplevelse af image resultere i 
gaps22, der har betydning for det corporate brand (Hatch & Schultz, 2008:12). Et gap 
mellem organisationskulturen og den strategiske vision kan fx opstå, når virksomheden 
ikke holder, hvad den lover. Ligeledes kan der opstå gap imellem den strategiske vision og 
image, som fx kan opstå når de eksterne interessenters forestilling om virksomheden er i 
konflikt med ledelsens strategiske vision. Gappet mellem image og organisationskulturen 
kan fx opstå, når medarbejderne ikke forstår og derved ikke understøtter den strategiske 
vision. Da sammenhængen i brandet må ses som et dynamisk system, som er med til at 
definere virksomheden, vil et gap et sted i systemet ofte resultere i, at der sker endnu et 
gap et andet sted i systemet (Hatch & Schultz, 2009:102-103). Vi argumenterer for, at 
gaps kan blive særlig tydelige på et medie som Facebook, da kommunikationen imellem 
virksomheden og brugerne som udgangspunkt er tilgængelig for alle.  
 
7.3 Branding og Facebook 
De sociale medier har åbnet op for en helt ny måde at brande sig over for interessenterne 
på. Brugerne forventer nu, at virksomhederne er nærværende og giver sig tid til at lytte og 
svare. Fokus på dialog på Facebook giver brugerne en ny magt over virksomheders 
brands. Antorini og Schultz beskriver, hvordan corporate branding har bevæget sig hen 
imod en mere relationsbaseret opfattelse af corporate branding. Det går i store træk ud på, 
at hvor brands værdier, essens og personlighed før var iboende, så er de nu i højere grad 
udviklet på baggrund af interaktion med miljøet. Refleksionsprocessen sker ikke længere 
kun i virksomheden, men foregår nu i et offentligt forum. Brandet bliver skabt i den sociale 
interaktion og skabelsen bliver derfor på mange måder set som en kreativ proces (Antorini 
& Schultz, 2005:75). På den måde bliver Facebook et oplagt medie til at udvikle brands, 
da Det Kongelige Teater og brugerne har lettere ved at komme i kontakt og dialog med 
hinanden. Det betyder, at Det Kongelige Teater ved at være tilstede på Facebook ikke 
alene får mulighed for at kommunikere og forhandle teatrets brand, men at de også får 
adgang til interessenters samtaler om brandet. Kapferer beskriver, at mennesker i dag i 
                                                
22 Vi vælger i specialet at anvende det engelske ord ”gap”, da den danske oversættelse ”kløft” ikke synes 
ordentligt dækkende for ordets betydning. 
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højere grad reagerer på navne, ry og word of mouth (Kapferer, 2004:30). Tidligere foregik 
word of mouth over hækken eller i køen i supermarkedet. I dag har Facebook muliggjort, 
at disse samtaler nu kan finde sted uafhængigt af tid og rum. Det bliver derfor vigtigt for 
Det Kongelige Teater at tænke på, hvordan de kommunikerer deres brand og ikke mindst 
være opmærksom på, hvordan andre kommunikerer deres brand. Brandet kan ses som en 
usynlig kontrakt, hvor brands kun fremstår troværdige, hvis de er tro over for deres værdier 
og identitet. Det Kongelige Teater skal derfor være loyal over for sig selv, sin mission og 
sine kunder og det er vigtigt, at kundernes oplevelser hænger sammen med deres 
forventninger. Et brand skal defineres over lang tid (Kapferer, 2004:40), og kan samtidig 
kun vokse gennem udvikling og bevægelse.  
På Facebook får Det Kongelige Teater en unik mulighed for at arbejde med teatrets image 
over for forskellige målgrupper, da de her har mulighed for lytte til deres interessenter og 
indgå i brandforhandling. Interessenterne stiller i dag større krav til virksomhederne og har 
i højere grad indflydelse på virksomhedens identitet samt fremtidige mål. Derfor vil både 
den kommunikation der foregår direkte og indirekte, gennem ansigt-til-ansigt, gennem 
virtuelle og traditionelle kanaler og ikke mindst gennem de sociale medier som 
eksempelvis Facebook fremover være med til at forme et corporate brand (Hatch & 
Schultz, 2008:206-207).  
 
7.4 Opsamling 
Corporate brands har stor betydning i samfundet i dag, da det hjælper forbrugerne med at 
til- og fravælge forskellige informationer og tilbud. Derfor er brandidentiteten afgørende, 
når kunderne vælger at tilslutte sig eller differentiere mellem forskellige brands, da et 
stærkt brand skal fremstå klart og tydeligt, så forbrugerne ved, hvad de har at forholde sig 
til. Interessenterne har fået en dominerende rolle i udformningen af brands, da det er 
gennem brandforhandling mellem interne og eksterne interessenter, at brandets identitet 
bliver udviklet. Derfor spiller Facebook og andre sociale medier også en central rolle, da 
virksomheder her har mulighed for at tydeliggøre deres brandidentitet samtidig med, at 
mediet er oplagt til brandforhandling med interessenter. I arbejdet med corporate brands 
er det samtidig vigtigt både at have fokus på den strategiske vision, organisationskulturen 
og imaget, da gaps imellem de forskellige elementer kan have store konsekvenser for 
virksomhedens corporate brand.  
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I de foregående kapitler har vi fremlagt vores forståelsesramme, og med afsæt i vores 
teori og empiri vil vi i analysen undersøge vores problemstilling for at kunne svare på 
specialets problemformulering.   
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8. ANALYSE 
 
 
 
 
 
Kapitlet vil indledningsvist præsentere vores valgte 
analysestrategi. Herefter følger de fire analysetemaer 
Respondenternes relation til Det Kongelige Teaters brand, 
Det Kongelige Teater på Facebook, Respondenternes 
opfattelse af Det Kongelige Teater på Facebook samt 
Tilstanden af Det Kongelige Teaters brand på Facebook . 
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8. ANALYSE 
 
8.1 Analysestrategi 
Analysen er bygget op omkring fire temaer, som er formuleret i forlængelse af de koder, vi 
har anvendt i den første bearbejdning af vores empiriske materiale. Temaerne udspringer 
dels af specialets overordnede vidensinteresse, da temaerne skal bidrage til at besvare 
specialets problemformulering, og derudover udspringer temaerne af koder identificeret 
gennem vores empiri. Specialets teoretiske ramme bidrager ligeledes til formuleringen af 
centrale temaer, da vi gennem teorien bliver i stand til at stille relevante spørgsmål til 
vores empiriske materiale samt forstå vores data. Ved at formulere relevante temaer, 
bliver vi i stand til at analysere vores data og opnå en forståelse, som i sidste ende 
bidrager til en kvalificering af besvarelsen af vores problemformulering.  
 
8.1.1 Analysetemaer  
De fire analysetemaer er:   
• Respondenternes relation til Det Kongelige Teaters brand 
• Det Kongelige Teater på Facebook 
• Respondenternes opfattelse af Det Kongelige Teater på Facebook 
• Tilstanden af Det Kongelige Teaters brand på Facebook 
 
Analysen indledes med temaet Respondenternes relation til Det Kongelige Teaters brand, 
som giver indblik i, hvordan respondenterne opfatter Det Kongelige Teater. Målgruppens 
opfattelse af Det Kongelige Teaters brand analyseres på baggrund af måden, hvorpå 
respondenterne italesætter brandet samt respondenternes erfaringer med Det Kongelige 
Teater. På baggrund af dette tema udleder vi, hvilken relation respondenterne har til Det 
Kongelige Teaters brand og kan herfra videre analysere, hvordan de opfatter Det 
Kongelige Teaters brand på Facebook (jf. analysen, afsnit 8.4).  
 
Temaet Det Kongelige Teater på Facebook belyser Det Kongelige Teaters tilstedeværelse 
på Facebook. Gennem en indholdsanalyse af Det Kongelige Teaters Facebookside 
bidrager temaet til en forståelse af, hvordan Det Kongelige Teater fremstår på Facebook. 
Indholdsanalysen fokuserer på, hvordan Det Kongelige Teater anvender siden, samt 
hvilken betydning Det Kongelige Teaters brug af siden har for brandet. Analysen vil tage 
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udgangspunkt i Det Kongelige Teaters adfærd på Facebooksiden, da vi ikke har fokus på 
interaktionen mellem de nuværende brugere og Det Kongelige Teater, men derimod en 
specifik målgruppe, der ikke i forvejen er fans af siden. På baggrund af temaet forstår vi 
den kontekst, som respondenterne forholder sig til i tredje analysetema (afsnit 8.4). 
 
Tredje analysetema Respondenternes opfattelse af Det Kongelige Teater på Facebook 
belyser respondenternes oplevelse af Det Kongelige Teaters Facebookside. På baggrund 
af temaet udleder vi, hvordan respondenterne oplever Det Kongelige Teaters brand på 
Facebook, og hvordan de oplever brandforhandlingen på siden. Samtidig kan vi her 
analysere respondenternes generelle oplevelse af Det Kongelige Teaters brand 
sammenholdt med, hvordan de oplever brandet på Facebooksiden. Vi kan deraf udlede, 
hvorvidt respondenterne oplever en kontinuitet i brandet, da det har betydning for deres 
oplevelse af Det Kongelige Teaters corporate brand.  
 
Fjerde analysetema Tilstanden af Det Kongelige Teaters brand på Facebook 
sammenholder respondenternes oplevelse af Det Kongelige Teaters brand på Facebook 
med teatrets strategiske vision for Facebooksiden samt den interne kultur omkring 
arbejdet med siden. På den måde er det muligt at vurdere tilstanden af Det Kongelige 
Teaters brand på Facebook ud fra VCI-modellen, og vi kan derved vurdere om Facebook 
kan bidrage til at styrke relationen til de 18-25-årige.  
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8.2 Respondenternes relation til Det Kongelige Teaters brand 
Analysetemaet belyser, hvad respondenterne associerer med Det Kongelige Teater, og 
hvilken betydning respondenternes opfattelse af teatret har for deres relation til Det 
Kongelige Teaters brand.  
  
8.2.1 Det Kongelige Teaters image 
Når respondenterne beskriver, hvad de forbinder med Det Kongelige Teater, beskriver de 
brandets image, der er kendetegnet ved de egenskaber, interessenterne tillægger Det 
Kongelige Teater. En af de funktioner brands har, er ifølge Schultz, at de giver 
selvudtrykkende fordele for individet, da individets valg og tilsluttelse til brands bliver en 
måde hvorpå, individet definerer og understreger sin identitet (Schultz, 2005:39). Det 
betyder, at Det Kongelige Teaters brand skal være noget, som de unge aktivt tilslutter sig, 
da de gennem tilsluttelsen til brandet således får mulighed for at udtrykke deres identitet. 
Empirien har vist, at alle respondenterne har et kendskab til Det Kongelige Teater, men 
deres erfaringer med teatret er meget forskellige. Enkelte af respondenterne har aldrig 
været i Det Kongelige Teater, mens andre har været der flere gange. Det primære billede 
er dog, at respondenternes erfaringer i form af besøg i Det Kongelige Teater er 
begrænsede. Dette stemmer overens med tal fra Gallup samt tal fra Det Kongelige 
Teaters egen database23. Her udgør antallet af besøg for målgruppen mellem fire og ti 
procent blandt teatrets fire kunstarter – opera, skuespil, ballet og koncerter – set i forhold 
til det samlede antal besøgende (bilag 17). Selvom erfaringerne blandt respondenterne er 
begrænsede, så har et flertal af respondenterne stærke associationer forbundet med Det 
Kongelige Teater, hvilket ikke er overraskende i og med, at Det Kongelige Teater er en af 
Danmarks største kulturinstitutioner. 
8.2.1.1 Associationer 
Det Kongelige Teater som institution 
Det er interessant at undersøge, hvad respondenterne forbinder med Det Kongelige 
Teater, da deres associationer til teatret kan bidrage til en forståelse af, hvordan 
respondenterne opfatter Det Kongelige Teaters brand. Respondenternes tre mest 
anvendte ord i relation til Det Kongelige Teater er fint, gammelt og klassisk. I figuren 
                                                
23 Tallene fra Gallup og Det Kongelige Teaters egen database er opdelt i aldersgruppen 18-29 år, og derved 
er vi velvidende om, at tallene også dækker personer, som ligger uden for vores afgrænsede målgruppe.  
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nedenfor har vi samlet alle de ord som respondenterne forbinder med teatret, og samlet 
set er ordene en del af Det Kongelige Teaters image. 
 
Figur 5: Mindmap over Det Kongelige Teaters image 
 
Kilde: Egen tilvirkning 
 
De unge tegner med deres udtalelser et billede af Det Kongelige Teater som værende en 
gammel, elitær og traditionsbundet institution. Respondenterne oplever desuden Det 
Kongelige Teater som professionelt og har en oplevelse af, at de leverer forestillinger af en 
vis kvalitet. ”Jeg har skrevet anderledes, professionelt. Jeg synes virkelig, at når man 
kommer derind, så virker det som om, at de har styr på det” (R5, bilag 3). Det som 
respondenterne associerer med Det Kongelige Teater kan præge deres opfattelse af 
brandet og kan have betydning for, hvilke forventninger de har til at gå i teatret.  
Størstedelen af respondenterne er enige om, at de personer der kommer i Det Kongelige 
Teater i højere grad er ældre mennesker, ”…jeg tænker mest, at det er ældre mennesker 
der kommer der” (R3, bilag 4). Respondenternes udtalelser peger på, at de unge 
distancerer sig fra Det Kongelige Teaters brand, da de ikke ser sig selv som en del af 
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teatrets målgruppe, og i stedet beskriver Det Kongelige Teaters målgruppe som værende 
ældre mennesker. Forestillingen om at det er ældre mennesker, der oftest kommer i Det 
Kongelige Teater synes at hænge sammen med respondenternes oplevelse af de 
forestillinger, som Det Kongelige Teater udbyder. Dette ses bl.a. i udtalelser som: ”…for 
mig lyder de der stykker lidt tørre, for gamle mennesker…” (R4, bilag 4). Her taler 
respondenten om det produkt brandet er forbundet med og påpeger, at forestillingerne 
lyder kedelige og kæder dette sammen med, at Det Kongelige Teater må være for ældre 
mennesker. Derved kan respondenternes associationer i forhold til, at Det Kongelige 
Teater i højere grad appellerer til ældre mennesker være præget af deres opfattelse af, at 
de forestillinger som Det Kongelige Teater udbyder ikke er relevant for dem.  
 
Det Kongelige Teaters produkt 
Ud over de ovenstående associationer som respondenterne har til Det Kongelige Teater, 
peger deres udtalelser desuden på, at der er en række konkrete associationer forbundet 
med det at gå i Det Kongelige Teater, som kan påvirke deres relation til teatret. Disse 
forhold har vi identificeret som værende; påklædning, dyre billetpriser og det faktum, at de 
finder det tidskrævende at bestille billet. Nedenfor vil vores analyse af de forskellige 
forhold blive gennemgået og efterfølgende sat i forhold til, hvilken betydning 
respondenternes associationer har for deres relation til Det Kongelige Teaters brand. 
Respondenterne har en forestilling om, at den fysiske fremtoning har stor betydning i 
forhold til teatret; ”Du skal have pænt tøj på også…” (R1, bilag 4). Flere af respondenterne 
påpeger påklædningen i deres beskrivelser af Det Kongelige Teater, hvorfor vi kan udlede, 
at respondenternes opfattelse derved er, at man skal være klædt på en bestemt måde, for 
at gå i Det Kongelige Teater. Deres forestillinger om, at man skal være fint klædt på, synes 
at hænge sammen med deres associationer om rammerne, der omgiver Det Kongelige 
Teater samt deres italesættelse af forestillingerne. Respondenterne fremhæver ligeledes, 
at de har en opfattelse af, at det kræver tid og planlægning at bestille billet. En respondent 
udtaler: ”Men det kræver også lidt mere planlægning at gå i teatret ikke? Det er jo ikke det 
samme som, hvis man bare lige... Man tænker mere, skal vi tage i biografen?” (R5, bilag 
6). Respondenternes opfattelse af, hvad det indebærer at bestille billet til Det Kongelige 
Teater kan være afgørende, når de skal tilvælge en oplevelse i Det Kongelige Teater. 
Tidsperspektivet omkring bestilling af billetter har også indflydelse, når respondenterne 
sammenligner en tur i biografen med en tur i Det Kongelige Teater. Deres oplevelse er, at 
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det er let at købe en biografbillet, og at det kan gøres i sidste øjeblik. Det kræver ikke 
meget planlægning, hvorimod de har en opfattelse af, at det i højere grad kræver 
planlægning at gå i Det Kongelige Teater, og derved ikke er noget, de bare gør. På den 
måde kan de 18-25-åriges opfattelse af tidsperspektivet virke begrænsende for deres lyst 
til at gå i Det Kongelige Teater, da det med deres øjne kan virke omstændigt at bestille 
billet. 
I respondenternes beskrivelse af Det Kongelige Teater er det ligeledes tydeligt, at der 
hersker en opfattelse af, at det er dyrt at gå i Det Kongelige Teater. Ingen af 
respondenterne er dog helt sikre på prisen, men er umiddelbart enige om, at en oplevelse i 
Det Kongelige Teater koster mellem 400-600 kroner. Denne opfattelse synes at være 
yderst afgørende i forhold til respondenternes adfærd i forhold til Det Kongelige Teater. En 
respondent siger: ”Jeg vælger det fra. Så skulle det være fordi, jeg fik en gratis billet” (R3, 
bilag 4). En anden siger: ”…kun fordi det blev betalt… så har man pludselig råd til det” 
(R1, bilag 5). Selvom respondenterne udtrykker, at prisen er afgørende for, at de til- og 
fravælger teatret, så kan vi sætte spørgsmålstegn ved, hvorvidt dette er den egentlige 
grund. Nogle af respondenternes forhold til eksempelvis Nørrebro Teater i København 
synes at være et helt andet end deres forhold til eksempelvis Det Kongelige Teater. Disse 
respondenter finder Nørrebro Teater mere ungdommeligt og henvendt til dem, på trods af 
at priserne er omtrent de samme på henholdsvis Det Kongelige Teater og Nørrebro 
Teater24. Derved kan det i stedet handle om, at respondenternes relation til Det Kongelige 
Teater er anderledes end til Nørrebro Teater, hvilket kan indikere, at det er Det Kongelige 
Teaters brand, som respondenterne oplever som begrænsende og ikke deres priser.  
 
Når respondenterne associerer Det Kongelige Teater med noget, der er fint, fornemt, dyrt, 
besværligt samt noget der kræver en bestemt påklædning, vurderer vi, at dette kan skabe 
en distance til brandet, hvis disse associationer ikke stemmer overens med de værdier 
målgruppen besidder. Dette ses bl.a. i følgende udtalelse: ”Jeg synes måske, det er det 
med, at Det Kongelige Teater er fint, så man føler sig ikke så tæt på…” (R4, bilag 4). En af 
respondenterne synes at tage direkte afstand til brandet: ”…der er noget lidt for snobbet 
over at vælge at sige hey, hvad siger I til at smutte ned til Det Kongelige Teater…” (R3, 
bilag 5). Citatet kan indikere, at respondenten ikke ønsker at blive sat i relation til Det 
                                                
24 Betragtning som bunder i en sammenligning af de priser, der fremkommer på henholdsvis Det Kongelige 
Teaters hjemmeside og Nørrebro Teaters hjemmeside 
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Kongelige Teater, hvilket kan hænge sammen med, at respondenten ikke ønsker at blive 
identificeret med ord som elitært, overklasse, traditionelt osv. – som er de ord, flere af 
respondenterne associerer med Det Kongelige Teater. Ifølge markedsforskeren Douglas 
Atkin hænger brandsymbolikken sammen med følelsen af at høre til (Atkin, 2004). 
Brandsymbolikken kan derved hjælpe respondenterne med at identificere mennesker med 
samme værdier og interesser som dem selv, samtidig med at den hjælper med, at de 
undgår mennesker, der ikke deler de samme værdier. På den måde bliver samhørighed 
og differentiering to sider af samme sag, når det handler om branding (Hatch & Schultz, 
2009:44). Det bliver derfor vigtigt for respondenterne via deres valg, at tilslutte sig det 
teater, hvor de føler et samhørighedsfællesskab med de mennesker, som de forestiller sig 
bruger teatret. Lige så vigtigt bliver det at fravælge Det Kongelige Teater, hvis de 
pågældende respondenter forbinder publikum med ældre, fine mennesker, og derved ikke 
føler samhørighed med disse mennesker. Derved bliver valg og fravalg én og samme ting i 
forbindelse med at definere sin identitet.   
Respondenterne har en klar opfattelse af, hvad en forestilling i Det Kongelige Teater 
koster og dette kan være medvirkende til, at der bliver skabt en distance mellem 
respondenterne og Det Kongelige Teater. Med hensyn til pris og tilgang til billetter 
stemmer deres udtalelser dog ikke overens med informationer fra Det Kongelige Teaters 
hjemmeside. Dermed kan respondenternes oplevelse af, at Det Kongelige Teater er dyrt 
være medvirkende til, at målgruppen ikke undersøger, hvilke rabatter og forestillinger Det 
Kongelige Teater har at tilbyde dem. Et flertal af respondenterne synes eksempelvis ikke 
at kende til Det Kongelige Teaters rabatordning U25, som giver unge under 25 år halv pris 
på billetter. Når målgruppen skal vælge til og fra består det ifølge Giddens i, at de sociale 
praksisser konstant undersøges og omformes. Det vil sige, at den delvist manglende viden 
om Det Kongelige Teater kan være en del af forklaringen på, hvorfor respondenterne ikke 
vælger Det Kongelige Teater til. Målgruppen får ikke tilegnet sig viden omkring Det 
Kongelige Teater, hvilket kan få indflydelse på deres relation til Det Kongelige Teater og 
deres sociale praksisser omkring at gå i teatret. Hvis de ikke kan identificere sig med Det 
Kongelige Teaters brand, ønsker de højst sandsynligt ikke at blive eksponeret for 
information fra teatret.  
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8.2.2 Fællesskabers betydning 
Som beskrevet herover er der flere aspekter, der er styrende for respondenternes 
opfattelse af Det Kongelige Teater. Med dette afsnit vil vi analysere, hvilken betydning 
fællesskaber har for målgruppens opfattelse af og relation til Det Kongelige Teater. Ifølge 
Giddens har bl.a. modernitetens indtog haft betydning for, hvordan traditioner i dag 
opleves, bevares og skabes (Giddens, 1996:13-15,100; Giddens, 1994:38-39). 
Sandsynligheden for at traditionen om at gå i teatret eller ikke gå i teatret ville reproducere 
sig selv var tidligere stor. I dag betyder det derfor, at det i højere grad er op til de unge at 
vælge, hvilke traditioner de ønsker at tillægge værdi. Når der ikke er stor sandsynlighed for 
at reproducere traditionerne i det senmoderne samfund, kan det hænge sammen med 
individets måde at organisere sig på. I dag indgår individet i fællesskaber, hvor man kan 
genkende sig selv i andre og deler nogle af de samme følelser. På den måde påvirkes 
individets holdninger i højere grad af de andre individer i fællesskaberne (Maffesoli, 
1996:6). Vi vil i det følgende analysere, hvilken indflydelse respondenternes netværk har 
for respondenternes ønske om at indgå i relation med Det Kongelige Teater.  
I vores empiri er det tydeligt, at venners anbefalinger er yderst væsentlig for 
respondenterne i deres valg om at indgå i netværk. Når venner tilkendegiver interesse for 
eksempelvis et aktuelt stykke, kan dette vække en interesse hos målgruppen.”…de gange 
jeg har været  i teatret, så har det været fordi, man har hørt det fra andre, at det er et godt 
stykke” (R3, bilag 3). Ofte er det ifølge flere af respondenterne andre, der tager initiativ til 
at tage i teatret, ”…jeg tror aldrig selv, at jeg har taget initiativ til at tage i teatret… Det er 
altid andre, der har foreslået det” (R4, bilag 4). Det tyder på, at venners holdninger i 
forhold til eksempelvis en aktuel forestilling spiller en væsentlig rolle for respondenterne, 
hvilket kan hænge sammen med, at venner som hovedregel er en kilde som opfattes som 
troværdig. Når der bliver videregivet anbefalinger eller viden, er der tale om word of 
mouth. At respondenterne reagerer på venners anbefalinger er en pointe hos Kapferer, 
der påpeger at mennesker i dag i højere grad reagerer på navne, ry og word of mouth 
(Kapferer, 2004:30). Når respondenterne deler erfaringer omhandlende Det Kongelige 
Teater kan dette være med til at udvikle eksisterende relationer eller skabe nye i forhold til 
Det Kongelige Teater, og derved kan Det Kongelige Teaters brand påvirkes af 
målgruppens brug af word of mouth.  
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8.2.3 Opsamling  
Respondenterne associerer Det Kongelige Teater med noget støvet, gammelt, traditionelt, 
dyrt og eksklusivt, samt noget der udstråler kvalitet og professionalisme. Respondenterne 
er desuden enige om, at Det Kongelige Teater primært er forbeholdt ældre mennesker, 
hvorimod andre teatre som eksempelvis Nørrebro Teater i højere grad appellerer til dem. 
Respondenternes associationer bunder bl.a. i, at de har et billede af, at det er dyrt at gå i 
Det Kongelige Teater og samtidig kræver en bestemt påklædning og ekstra planlægning. 
Respondenternes associationer til Det Kongelige Teater betyder, at de skaber en vis 
distance til brandet, og derved er Det Kongelige Teater ikke noget, de ønsker at blive 
identificeret med. Respondenterne vægter andres holdninger højt, når de til- eller 
fravælger Det Kongelige Teater, da de anser egne netværk for troværdige. Vi må anse 
respondenternes relation til Det Kongelige Teater som svag, da de ikke kan identificere sig 
med de mennesker, som går i Det Kongelige Teater, og derved ikke deler de værdier som 
de associerer med Det Kongelige Teater (Sandstrøm, 2012:6). Det er dog ikke uvæsentligt 
at respondenterne har en relation til Det Kongelige Teater - om end ikke stærk - da 
relationen er afgørende for brandudvikling på Facebook (jf. relationstrappen, afsnit 6.2.1). 
Det følgende analysetema undersøger Det Kongelige Teaters iscenesættelse på 
Facebook. Gennem en indholdsanalyse af siden danner temaet grundlag for analysen af 
respondenternes opfattelse af Det Kongelige Teater på Facebook (analysen, afsnit 8.4).  
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8.3 Det Kongelige Teater på Facebook 
 
8.3.1 Det Kongelige Teaters stilistiske udtryk på Facebook 
For at kunne analysere målgruppens oplevelse af Det Kongelige Teaters Facebookside, 
undersøger vi teatrets valg af kommunikation på siden, for at kunne udlede om 
Facebooksiden giver mulighed for at arbejde med relationen til målgruppen. 
Indledningsvist vil vi forholde os til Det Kongelige Teaters stilistiske udtryk på 
Facebooksiden, da det umiddelbare indtryk er afgørende for, hvem siden tiltrækker eller 
frastøder. Denne viden anvendes, når vi senere i analysen (analysen, afsnit 8.4) 
undersøger respondenternes oplevelse af Det Kongelige Teaters Facebookside.  
Det Kongelige Teater er afsender af Facebooksiden, og primær modtager er brugere, der 
har ’liket’ siden og derfor løbende eksponeres for de forskellige indlæg. Omvendt kan Det 
Kongelige Teater også indtage rollen som modtager, når en bruger bringer et indlæg eller 
kommenterer allerede eksisterende indhold på siden. Grænsen mellem afsender og 
modtager må derfor ses som flydende, men helt overordnet vælger vi at anskue Det 
Kongelige Teater som afsender og omvendt brugerne af siden som primære modtagere. 
Dette skal ses med afsæt i, at det er Det Kongelige Teater, som har oprettet siden og 
derved er administrator, hvilket betyder at det er dem, der i sidste ende kan bestemme, 
hvad der figurerer på siden. I forlængelse heraf er det væsentligt at være opmærksom på, 
at publicering af indlæg på Facebook ikke er nogen garanti for, at Det Kongelige Teaters 
budskab når frem til den tiltænkte målgruppe. Den tiltænkte målgruppe er den gruppe af 
modtagere, der potentielt kan udvikle de sociale handlinger, som kommunikationen tager 
sigte på (Hoff-Clausen, 2009:473). Selvom publiceringen foregår online og derfor sker 
næsten øjeblikkeligt og på alle tider af døgnet, betyder det blot, at den er tilgængelig. 
Derfor er det væsentligt for Det Kongelige Teater, at brugerne enten ’liker’ eller deler Det 
Kongelige Teaters indlæg, da dette er en måde for Det Kongelige Teater at sikre, at deres 
indlæg er tilgængelige for så mange som muligt, idet indholdet således også spredes til 
brugernes netværks newsfeed25. I første omgang handler det dog om, at få brugere til at 
’like’ Facebooksiden, da det er forudsætningen for, at der er nogen til at modtage den 
kommunikation, som Det Kongelige Teater publicerer på Facebook. Det er derved muligt 
for Det Kongelige Teater og målgruppen at opnå indflydelse gennem Facebook, både ved 
                                                
25 Newsfeed er en konstant opdateret liste med historier fra personer, grupper og fansider, som brugerne 
følger på Facebook. 
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at være tilstede i netværket og gennem deres evne til at kommunikere på netværkets 
betingelser (Castells, 2000:470). På Facebook er det muligt at benytte flere forskellige 
former for kommunikation, og i de følgende afsnit vil vi beskrive, hvilke former der er 
tilstede på Det Kongelige Teaters Facebookside, og hvad det kan have af betydning for 
opfattelsen af teatrets brand.  
8.3.1.1 Kommunikationsformer 
Facebooks struktur fordrer mange forskellige former for kommunikation. Det Kongelige 
Teaters Facebookside giver brugerne mulighed for at læse tekst, se video og billeder samt 
bidrage med kommentarer til allerede eksisterende indlæg eller opslå nye. Derudover har 
brugerne af siden mulighed for at ’like’ og dele Det Kongelige Teaters forskellige indlæg. 
Når en bruger vælger at ’like’ eller dele et indlæg, vil brugernes netværk blive eksponeret 
for indlægget, og på den måde er brugerne med til at viderebringe Det Kongelige Teaters 
budskaber i deres netværk26. Facebooksiden er under konstant forandring, hvilket kommer 
til udtryk når der postes eller slettes indlæg, samt hvis indlæg bliver besvaret af Det 
Kongelige Teater og/eller brugerne. På den måde har Det Kongelige Teater såvel som 
brugerne af Facebooksiden mulighed for at interagere med teksten på flere forskellige 
niveauer samt indtage op til flere roller. Indholdet af teksten er derved under konstant 
forandring og påvirkning.  
Sproget på Facebooksiden 
Sprogets betydning for opfattelsen af Det Kongelige Teater spiller en central rolle på 
Facebook, da Det Kongelige Teater gennem sproget kan være med til at rette deres 
kommunikation til forskellige målgrupper. Det Kongelige Teater skriver med et varieret 
sprog forstået på den måde, at Facebooksiden indeholder både simple og mere 
komplicerede tekster. Tekstens forskelligartede udtryk indikerer, at Det Kongelige Teater 
gennem deres indlæg søger at kommunikere til og med forskellige målgrupper. Der er 
indlæg, som gør brug af symboler i form af smileys, og her tolker vi, at Det Kongelige 
Teater især søger at henvende sig til den yngre del af målgruppen. På samme måde 
udleder vi, at når de anvender formuleringer som ”lålålålåååååååå….” i forbindelse med et 
indlæg om et fodboldevent (Kgl. Facebook, 2012M), så tales der til en bestemt gruppe af 
brugere. Bestemt sprogbrug eller brug af symboler i teksten ser vi som udtryk for, at Det 
Kongelige Teater søger at skabe en relation til udvalgte grupper. Det Kongelige Teaters 
                                                
26 Der kan være personlige profilindstillinger der gør, at et ’like’ på Det Kongelige Teaters side ikke spredes 
til netværk. Det er tale om et aktivt valg, som brugerne af Facebook i så fald skal træffe.  
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måde at formulere indlæg på fortæller os desuden, at Det Kongelige Teater forstår sin 
egen vare som unik og eksklusiv. Formuleringer som ”Sjældent besøg…”, ”Unik oplevelse” 
(Kgl. Facebook, 2012N) er med til at skabe et billede af Det Kongelige Teater som et sted, 
der har helt særlige oplevelser at byde på. Sproget virker uformelt i størstedelen af 
indlæggene og kan derved virke imødekommende over for de brugere, der ikke har 
kendskab til teaterbranchen. Netop det uformelle element i kommunikationen mellem Det 
Kongelige Teater og brugerne er noget, der kan være med til at styrke relationen mellem 
modtager og afsender (Sandstrøm, 2012:6). Ligesom sproget kan visuelle virkemidler 
også bruges til at målrette kommunikationen til forskellige målgrupper.  
 
Billeder og video 
Det Kongelige Teaters Facebookside er hovedsageligt domineret af professionelle 
æstetiske billeder fra forskellige forestillinger og diverse kampagner. Der er også billeder 
fra deres backstageområde fx omklædningsrum, opbevaring af kulisser osv. Dog er der 
enkelte billeder af dårlig kvalitet ofte fra interne arrangementer. Ud over billeder er der 
flere professionelt producerede videoer af fx balletdansere – ofte i uvante omgivelser som 
fx metroen i København. Både billeder og videoer giver et overordnet professionelt indtryk 
af Det Kongelige Teater og deres forskellige kunstnere. Billederne er med til at gøre siden 
dynamisk og levende og er med til at give indtrykket af Det Kongelige Teater som en 
professionel institution.  
 
8.3.2 Det Kongelige Teaters iscenesættelse på Facebook  
Det Kongelige Teaters tilstedeværelse på Facebook kan være med til at sige noget om, 
hvordan de ønsker at blive oplevet af omverdenen (jf. kapitel 6 – Facebook). Ved at Det 
Kongelige Teater indgår på et socialt medie, får eksisterende og potentielle kunder samt 
andre interessenter og konkurrenter en direkte kanal, hvor de kan kommunikere om og 
med teatret. På den måde bliver Facebook en scene for Det Kongelige Teater, hvor de 
kan konstruere et billede overfor brugerne og derved bekræfte over for sig selv og 
brugerne, at de er, hvad de giver sig ud for at være (Goffman, 1992:24). Ved at tillægge os 
denne forståelse, anser vi Det Kongelige Teaters kommunikationstiltag i form af deres 
Facebookside for at være en optræden27 foran et publikum – og i dette tilfælde er 
                                                
27 Ifølge Goffman er menneskeligt samvær altid præget af konstante optrædener, hvor individet og 
virksomheder, i dette tilfælde Det Kongelige Teater, konstant iscenesætter sig selv. Begrebet optræden 
dækker således over alle Det Kongelige Teaters aktiviteter og handlinger, der finder sted foran et publikum. 
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brugerne af Facebook publikum. Ifølge Goffman vil de tilstedeværende forsøge at danne 
sig et indtryk af, hvem den optrædende virksomhed er, og hvad den står for. Dette kan ske 
ved, at de tilstedeværende benytter sig af en situationsdefinition (Goffman, 1992:20). 
Situationsdefinitionen sker ved, at Det Kongelige Teater og brugerne af Facebooksiden 
indgår i en forhandling og definering af situationen, som gør dem i stand til at afgrænse de 
roller, de optræder i. Herigennem etableres der forventninger til interaktionens forløb. 
Denne forhandling foregår oftest spontant, og set i forhold til Det Kongelige Teaters 
Facebookside kan det have afgørende betydning for, om brugerne af Facebooksiden 
vælger at engagere sig i kommunikationen eller ej. Gennem brugernes indtryk af Det 
Kongelige Teaters Facebookside bliver der skabt nogle forventninger hos brugerne, som 
er styrende for, hvilke roller de selv indtager, og derved om de ønsker at indgå i 
interaktionen med Det Kongelige Teater. For at forstå Det Kongelige Teaters forskellige 
optrædener og konsekvenserne af dem, benytter vi Meyrowitz’ begreber om forward 
frontstage, middle region og  deep backstage (jf. kapitel 5 – Teori).  
 
8.3.2.1 Det formelle teater   
På Facebook kommer forward frontstage til udtryk, når Det Kongelige Teater forsyner 
brugerne med information om aktuelle forestillinger – på den måde får brugerne viden, 
som de også ville kunne få adgang til på eksempelvis hjemmesiden og via radiospots. Ved 
denne type af kommunikation er fokus fortrinsvis på at vise en poleret og strømlinet 
iscenesættelse af Det Kongelige Teater. Når Det Kongelige Teater vælger at optræde 
forward frontstage kan kommunikationen virke mindre nærværende, da brugerne ikke 
opnår unik viden om teatret, men blot bliver eksponeret for information, som de allerede 
har adgang til gennem andre kommunikationskanaler fx på Det Kongelige Teaters 
hjemmeside. Dog kan Det Kongelige Teaters sprogbrug få en forward frontstage optræden 
til at virke mindre formel. På nedenstående screenshot ses et eksempel på, at Det 
Kongelige Teater reklamerer for forestillingen ’Figaros bryllup’, via en mere personlig 
tilgang ved at skrive ” vi ses kl. 17!” og ”solen skinner, himlen er blå…” (Kgl. Facebook, 
2012C).  
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Figur 6: Screenshot fra Det Kongelige Teaters Facebookside – Ofelia Beach 
 
Kilde: Kgl. Facebook, 2012C 
 
Dette indlæg er dog stadig en optræden, som placerer sig på det helt offentlige og 
ceremonielle plan, da informationen ikke afslører noget om Det Kongelige Teater, som 
brugerne ikke ville kunne få adgang til andre steder. Som tidligere nævnt er teksten på 
Facebook i konstant forandring og udvikles af såvel Det Kongelige Teater og brugerne. 
Det betyder, at et indlæg som udgangspunkt befinder sig forward frontstage kan udvikles 
til at være en optræden i middle region og deep backstage. Dette kan ske ved, at 
instruktøren eller en kunstner kommenterer på indlægget og derved fører en dialog med 
brugerne. På den måde kan Det Kongelige Teater optræde på flere niveauer i det samme 
indlæg og ændrer derved rolle. Indlæggets udformning og Det Kongelige Teaters 
optræden på forward frontstage kan have indflydelse på, hvordan de bliver opfattet af 
brugerne og derved på interaktionens forløb. Der er forskel på, om tekstens udformning 
søger dialog eller i højere grad skal ses som en opfordring til handling i form af en bestemt 
adfærd. I dette indlæg må vi antage, at Det Kongelige Teater ønsker at få brugerne af 
Facebooksiden til at tage til Ofelia Beach og se Figaros bryllup. Det betyder dog ikke, at 
en optræden forward frontstage ikke kan opfordre til dialog, men igen har udformningen af 
indlægget betydning for brugernes etablering af forventninger til interaktionsforløbet. Det 
skyldes, at brugerne danner sig et indtryk af Det Kongelige Teater gennem teatrets 
optræden, og derved opstiller forventninger. Ligeledes vil informationen i dette indlæg 
være ligegyldig for de brugere som ikke har mulighed for at deltage eller ikke finder det 
interessant, mens andre brugere som har tid og mulighed for at deltage, må anses for i 
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højere grad at have interesse for indlægget. Derved er brugerne af indlægget også 
påvirket af den ydre kontekst, der omgiver dem.  
8.3.2.2 Det uformelle teater 
Ud over indlæg der befinder sig forward frontstage, bringer Det Kongelige Teater også 
indlæg, der i højere grad har karakter af at indeholde unik viden. Når Det Kongelige Teater 
giver brugerne et kig bag kulisserne eller bringer indlæg om forhold, som brugerne ikke 
ville have adgang til andre steder, bevæger de sig fra forward frontstage til middle region. 
Denne optræden er derfor præget af halvt privat, halvt offentlig adfærd og fremstår derved 
i højere grad uformel (Schrøder, 2009:443). Ved at anvende Facebook til andet end 
kommunikation på forward frontstage, kan Det Kongelige Teater gennem andre 
iscenesættelser på Facebooksiden åbne sig udadtil. Et ønske som Det Kongelige Teater 
giver udtryk for kan hjælpe dem med at nedbryde fordomme (jf. kapitel 2 – Case). Når 
Facebooksiden både bruges til optrædener forward frontstage og middle region illustrerer 
det, at Det Kongelige Teater opfatter Facebook som et medie, hvor både formel og 
uformel kommunikation kan finde sted. Den uformelle og personlige kommunikation sker 
blandt andet, når Det Kongelige Teater giver indblik i, hvad der sker bag murene, hvilket 
betyder, at iscenesættelsen i højere grad finder sted i middle region. Et eksempel på en 
optræden i middle region er nedenstående indlæg, hvor Det Kongelige Teater har lagt en 
video op, som er filmet af en af deres balletdansere og som omhandler hans gravide kone, 
som ligeledes er balletdanser på Det Kongelige Teater.  
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Figur 7: Screenshot fra Det Kongelige Teaters Facebookside – Video 
 
Kilde: Kgl. Facebook, 2012D 
 
Ovenstående indlæg giver et indblik i de mennesker, som er en del af Det Kongelige 
Teater. Denne information ville være noget, som før kun var en optræden deep backstage, 
men som nu er synliggjort for et større publikum. Det Kongelige Teater kan opnå mere 
åbenhed og en mere personlig indgang til brugerne ved at optræde i middle region. 
Værdien ved den mere åbne iscenesættelse på Facebook kan derved få betydning for, 
hvorvidt brugerne opfatter kommunikationen på Facebooksiden som mere personlig end 
anden virksomhedskommunikation, og således i højere grad ønsker at engagere sig i 
kommunikationen. Interaktion mellem parterne kan påvirke relationen, idet den på sigt kan 
øge tilliden mellem parterne. Det tyder på, at indgangen til mere dialog mellem Det 
Kongelige Teater og brugerne er mere tilgængelig i middle region, idet gennemgang af 
indlæggene på Facebooksiden28 viser, at indlæg som befinder sig i middle region oftest er 
blevet kommenteret, delt eller ’liket’ i højere grad end de andre. Et andet eksempel på en 
optræden i middle region ses eksempelvis når Det Kongelige Teater inviterer til mere 
eksklusive arrangementer. Fx: ”Snup en fyraftensbajer med skuespillerne. I aften holder 
de gode folk på og bag scenen i 'Sonetter' uformel fredagsbar i Skuespilhusets foyer efter 
forestillingen. Alle er velkomne. Vi ses!” (Kgl. Facebook, 2012E). Eksemplet adskiller sig 
dog fra ovenstående indlæg med de to balletdansere ved, at arrangementet kan have 
                                                
28 Gennemgang af Det Kongelige Teaters Facebookside i perioden 7. maj - 31. juli 2012. 
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potentiale til at bevæge sig fra middle region til deep backstage. I kraft af at brugerne 
inviteres til at møde folkene bag en forestilling, kan mødet bidrage med en følelse af deep 
backstage – alt efter hvad mødet vil indeholde. Invitationen i sig selv kan ses som udtryk 
for, at Det Kongelige Teater ønsker at understrege deres vision om at være åben og 
tilgængelig, da de i sådanne tilfælde inviterer brugerne helt ind bagved. Ved at give et kig 
bag kulisserne prøver Det Kongelige Teater at fremstå imødekommende og inviterer på 
den måde til dialog, som potentielt kan lede til brandforhandling samt styrke relationerne 
parterne i mellem. Brandforhandling kan medvirke til, at risikoen for gaps i Det Kongelige 
Teaters corporate brand mindskes, da image og vision således løbende afstemmes. Dette 
vil i sidste ende skabe en større sammenhængskraft i brandet (Hatch & Schultz, 2008:55-
56).  
Der er dog også indlæg på Facebooksiden, som kan blive indforstået og derved risikerer 
at virke ekskluderende. Nedenfor ses et screenshot af et indlæg, hvor brugerne inviteres til 
at deltage i et event med tre navngivne personer.  
 
Figur 8: Screenshot fra Det Kongelige Teaters Facebookside – Foredrag 
 
Kilde: Kgl. Facebook, 2012F 
 
Indlægget indeholder imidlertid kun præsentation af polarforskeren Knud Rasmussen, og 
derfor kan det for nogle brugere være uvist, hvem de to andre i indlægget er. Selvom Det 
Kongelige Teater ønsker at være mere personlig og tilgængelig i deres indgang til 
brugerne, kan det virke modsat, hvis brugernes kendskab til eksempelvis personer i et 
indlæg ikke er tilstede. Dermed kan Det Kongelige Teaters ønske om at sænke 
dørtærskelen i stedet virke modsat, da det i dette indlæg kræver, at brugerne ved, hvem 
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personerne er. Dette kunne tyde på, at Det Kongelige Teater har en forestilling om, hvem 
deres målgruppe er, og hvilken viden de har. Nogle af brugerne af Facebooksiden vil ikke 
vide, hvem personerne i indlægget er, mens andre har kendskab til de omtalte personer i 
indlægget. Deres oplevelse af indlæggene afhænger af, om de har stærke eller svage 
relationer til teatret, da brugere med stærke relationer til Det Kongelige Teater vil besidde 
den nødvendige viden eller opsøge den, da deres interesse for teatret ofte vil være større 
end brugere med svage relationer (Sandstrøm, 2012:5). Hos de af brugerne som har 
stærke relationer vil en præsentation af personerne i indlægget være ligegyldig og 
overflødig, mens brugere der har svage relationer til teatret har et behov for yderligere 
information, da de ikke nødvendigvis besidder den viden og interesse, der er nødvendig 
for at forstå indlægget.   
Facebook er i sit udgangspunkt et åbent og tilgængeligt medie, og derved er der også 
nogle tillagte associationer fra målgruppen, når Det Kongelige Teater vælger at bruge 
mediet. Derved kan det virke særligt ekskluderende, når Det Kongelige Teater bringer 
indlæg, der forudsætter et vist kendskab eller viden. Distancen mellem Det Kongelige 
Teater og brugere, der ikke har den nødvendige viden for at forstå et bestemt indlæg, 
bliver derved endnu mere tydelig. Det skyldes, at kommunikationen finder sted på et 
medie som Facebook, hvor kommunikationen forventes at være let tilgængelig. Ud over at 
brugerne af Facebooksiden må antages at have forskellige udgangspunkter og dermed 
forskellige oplevelser af et indlæg som eksemplet herover, står Det Kongelige Teater 
ligeledes over for det faktum, at de har valgt at kommunikere alle teatrets fire kunstarter ud 
på Facebooksiden (Schaufuss 2012, bilag 10). Vi må antage, at ikke alle brugere er lige 
interesserede i de fire kunstarter. Derfor vil alle indlæg ikke have alle brugernes interesse, 
og dermed er det svært at målrette kommunikationen til dem, der enten kun interesserer 
sig for ballet eller for opera. Dog er de forskellige indlæg, som Det Kongelige Teater 
bringer på Facebooksiden, med til at give brugerne af siden et billede af, hvem Det 
Kongelige Teater er, og hvordan de gerne vil opfattes. Samtidig med at Det Kongelige 
Teater skal tydeliggøre deres identitet, kan brugerne gennem deres interaktion på 
Facebooksiden få indflydelse på teatrets brand. Brugerne kan få indflydelse ved at ’like’ 
eller dele et indlæg, kommentere på indlæg eller skrive nye indlæg. Herigennem er de 
med til at udtrykke deres holdninger og meninger over for Det Kongelige Teater og andre 
brugere af siden. Deres input - positive som negative - bliver derved en del af 
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kommunikationen på Facebooksiden. På den måde er brugerne sammen med Det 
Kongelige Teater med til at skabe brandet på siden.  
De forskellige roller som Det Kongelige Teater indtager fører forskellige interaktionsforløb 
med sig. Indlæg der befinder sig i middle region har i højere grad potentiale i forhold til at 
udvikle og skabe relationer til Det Kongelige Teater, hvor indlæg på forward frontstage 
måske i højere grad kan virke upersonlige og derfor i mindre grad bidrager til det 
relationsudviklende arbejde. Når Det Kongelige Teater bringer indlæg, der indeholder unik 
viden eller gennem sprogbrug søger at involvere brugerne af siden, er der i højere grad 
mulighed for at skabe og udvikle relationer til brugerne. Det kan bunde i, at indlæg af 
involverende karakter eller med en personlig vinkel øger brugernes lyst til at interagere 
med indholdet.   
 
8.3.3 Det Kongelige Teaters brandidentitet 
Gennem Det Kongelige Teaters iscenesættelse på Facebook er Det Kongelige Teater 
med til at sætte brandet til forhandling med brugerne. Når en virksomhed arbejder med 
deres corporate brand, er det vigtigt, at identiteten tydeligt fremvises overfor 
virksomhedens interessenter (Schultz, 2009:53). Dette kan bl.a. ses ved, at Det Kongelige 
Teaters indlæg tager udgangspunkt i egne holdninger eller oplevelser. Dette ses fx i 
indlæg som: ”Vi synes, det er ret sejt, at The Raveonettes gæster Hübberiet den 2. marts” 
(Kgl. Facebook, 2012G), eller ”Vi glæder os til GRATIS Klassikermaraton” (Kgl. Facebook, 
2012H). Den information som Det Kongelige Teater bidrager med på siden er et udtryk for 
teatrets egne holdninger og er med til at understrege Det Kongelige Teaters identitet. Det 
sker også, når Det Kongelige Teater gennem optrædener deep backstage eller middle 
region forsyner brugerne med dybereliggende viden om, hvad Det Kongelige Teater står 
for.  
Ifølge Schultz handler det på den ene side om at tydeliggøre sin identitet, så 
virksomhedens interessenter kan genkende og relatere til brandet. På den anden side 
understreger hun, hvor vigtigt det er, at brands er tilpasningsdygtige, og lader 
interessenterne have indflydelse på brandet. Det betyder, at konstruktionen af Det 
Kongelige Teaters brand på Facebook skal skabes af både Det Kongelige Teater og 
brugerne. Brandforhandlingen kan blandt andet ske ved, at en bruger retter en kritik på 
Det Kongelige Teaters Facebookside, og at Det Kongelige Teater imødekommer denne 
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kritik ved samtidig at holde fast i egne værdier. Brandforhandling kan ligeledes ske ved, at 
Det Kongelige Teater undersøger målgruppens behov ved fx at anvende kvalitative eller 
kvantitative undersøgelser og på baggrund af resultaterne af undersøgelserne forsøger at 
implementere respondenternes behov på Facebooksiden. Derudover kan 
brandforhandling ske ved, at Det Kongelige Teater inddrager brugerne i eksempelvis 
udvikling af nye koncepter. På den måde er Det Kongelige Teater i samarbejde med 
interessenterne med til at definere Det Kongelige Teaters identitet.  
 
8.3.4 Opsamling 
Det Kongelige Teaters Facebookside bruges af Det Kongelige Teater som et medie, hvor 
markedsføring og kommunikation med publikum kan finde sted. Det Kongelige Teater 
optræder som oftest forward frontstage eller middle region. Værdien ved den mere åbne 
iscenesættelse på Facebook kan have stor betydning for, hvorvidt brugerne opfatter 
kommunikationen på Facebooksiden som mere personlig end anden 
virksomhedskommunikation, og således i højere grad ønsker at engagere sig i 
kommunikationen. Dog er der eksempler på, at Det Kongelige Teater i deres forsøg på at 
være tilgængelige og uddele unik viden bliver for implicitte i deres kommunikation, hvilket 
betyder, at de i forsøget på at være inkluderende i stedet kan risikere at blive 
ekskluderende for dele af deres målgruppe. Dette kan hænge sammen med, at flere af 
deres indlæg på Facebooksiden i højere grad lægger op til at ramme grupper med stærke 
relationer, og derved kan indlæg som fx kræver en bestemt viden virke fremmedgørende 
for grupper med svage relationer. 
 
Med afsæt i en grundlæggende forståelse af Det Kongelige Teaters iscenesættelse på 
Facebooksiden vil det følgende tema behandle respondenternes  konkrete oplevelser af 
Det Kongelige Teater på Facebook. Heraf udledes om deres oplevelse af Facebooksiden 
kan påvirke deres relation til Det Kongelige Teater. 
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8.4 Respondenternes opfattelse af Det Kongelige Teater på Facebook 
Med udgangspunkt i respondenternes relation til Det Kongelige Teaters brand (jf. 
analysen, afsnit 8.2), skal analysetemaet belyse, hvordan respondenterne opfatter Det 
Kongelige Teaters Facebookside.  
 
8.4.1 Det Kongelige Teater på Facebook? 
Alle respondenterne var positive over for Det Kongelige Teaters tilstedeværelse på 
Facebook. Flere respondenter nævnte, at de så det som udtryk for, at Det Kongelige 
Teater gerne vil i kontakt med deres kunder, hvilket de fandt positivt. ”Det er fedt, at de er 
gået med på beatet synes jeg” (R1, bilag 6). Respondenterne forbinder altså Det 
Kongelige Teater på Facebook med noget positivt og som udtryk for, at Det Kongelige 
Teater ønsker dialog og åbenhed. De positive associationer synes at være forbundet med 
deres opfattelse af Facebooks forskellige egenskaber, hvorfor vi udleder, at der i 
Facebook som medie kan ligge en positiv symbolværdi. De positive associationer til 
mediet er noget Det Kongelige Teater kan udnytte i deres kommunikation på Facebook, 
hvis de formår at arbejde på mediets præmisser om at have åben dialog og give mulighed 
for at udvikle relationer og fællesskaber (jf. kapitel 6 – Facebook). Gennem en åben dialog 
og interaktion får målgruppen mulighed for at præge indholdet på Facebooksiden, hvilket 
kan betyde, at de på sigt kommer til at føle sig som en del af det fællesskab, som Det 
Kongelige Teater repræsenterer på Facebook. Respondenternes positive holdning til 
Facebook som medie og til teatrets tilstedeværelse på Facebook samt det faktum at de 
alle havde kendskab til Det Kongelige Teater, anser vi som værende et grundlag for at 
kunne arbejde med relationen til Det Kongelige Teaters brand på Facebook. 
 
For nogle af respondenterne kom det bag på dem, at Det Kongelige Teater overhovedet 
var på Facebook; ”Jeg tænkte, at de var for gammeldags til at være på Facebook” (R1, 
bilag 6). Respondenternes oplevelse af Det Kongelige Teaters brand som værende 
konservativt og gammeldags (jf. analysen, afsnit 8.2) får i denne forbindelse betydning, da 
flere af respondenterne ikke havde forventet, at en gammel institution som Det Kongelige 
Teater er på Facebook. Deres opfattelse af Det Kongelige Teater står derved i 
modsætning til deres opfattelse af Facebooks dynamiske karakter (jf. kapitel 6 – 
Facebook). Når respondenterne forholder sig til Det Kongelige Teater på Facebook 
sammenligner de med andre teatre. En respondent sammenligner med Nørrebro Teater 
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og har en forestilling om, at Nørrebro Teaters fanside på Facebook i højere grad vil virke 
tiltrækkende på ham sammenlignet med Det Kongelige Teaters.  
”Jeg havde klart regnet med, at Det Kongelige Teaters (red. 
Facebookside) var meget mere kedelig og grå… og at Nørrebro Teaters 
var mere flagrende… jeg havde klart troet, at der var meget større 
forskel… Nørrebro Teater vil i højere grad appellere til sådan en som 
mig…” (R3, bilag 5).  
 
I respondentens betragtninger om og forventninger til Nørrebro Teaters Facebookside 
ligger der implicit en beskrivelse af forventningerne til Det Kongelige Teaters 
Facebookside som grå og kedelig. Igen spiller associationerne til brandet en rolle, og 
respondenten konkluderer uden at have set Det Kongelige Teaters Facebookside, at 
Nørrebro Teaters Facebookside i højere grad vil appellere til ham.  
 
8.4.2 Usammenhængende brandidentitet 
Selvom et flertal af respondenterne ikke havde forventet at finde Det Kongelige Teater på 
et medie som Facebook, er de generelt positive over for, at Det Kongelige Teater har valgt 
at være på Facebook. Respondenternes indtryk af Facebooksiden lever dog ikke op til de 
positive forventninger, de som udgangspunkt har til mediet.  
8.4.2.1 Forsidebilledet 
Respondenternes første indtryk af Facebooksiden er, at den ikke stemmer overens med 
deres associationer til Det Kongelige Teater. Det er især forsidebilledet af en pige, der 
blæser sæbebobler på Ofelia Beach i sammenhæng med Det Kongelige Teaters logo 
(kronen), der forvirrer respondenterne. Nedenfor ses det screenshot som var 
forsidebilledet på Det Kongelige Teaters Facebookside29 i juni 2012, hvor fokusgrupperne 
blev afholdt.  
 
 
 
 
                                                
29 Forsidebilledet på Facebooksiden er sidenhen blevet ændret og er derved ikke længere tilgængeligt på 
Facebooksiden.  
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Figur 9: Screenshot fra Det Kongelige Teaters Facebookside - Forsidebillede 
 
Kilde: Kgl. Facebook, 2012I 
 
Langt de fleste af respondenterne påpeger, at de har svært ved at forbinde forsidebilledet 
med de associationer, de har til Det Kongelige Teater. En af respondenterne siger: ”Da jeg 
trykkede ind på linket, skulle jeg faktisk lige tjekke, at det lille logo var nede i hjørnet, fordi 
da jeg så billedet, tænkte jeg ikke med det samme Det Kongelige Teater” (R4, bilag 6), 
mens en anden respondent udtrykker det således: ”Det dér billede har intet med Det 
Kongelige Teater at gøre” (R3, bilag 5). Respondenternes manglende genkendelse af 
brandet på Facebooksiden er med til at påvise en manglende sammenhæng mellem det, 
respondenterne forbinder med Det Kongelige Teater og det forsidebillede, de møder på 
Facebooksiden. Identiteten er altafgørende, da det er det, der adskiller Det Kongelige 
Teater fra andre brands, og det er derfor vigtigt, at der er en stærk sammenhængskraft i 
brandidentiteten, så det til enhver tid vil kunne blive genkendt af målgruppen (Kapferer, 
2004:22-23). Det er derfor problematisk, når respondenterne ikke med det samme 
genkender Det Kongelige Teater på Facebook, da det derved viser en manglende 
sammenhæng mellem brandet, som det opleves af respondenterne og Det Kongelige 
Teaters kommunikation af brandet på Facebook.  
For at nuancere hvad der sker, når respondenterne første gang oplever Det Kongelige 
Teater på Facebook, inddrager vi Goffmans forståelse af iscenesættelse (Goffman, 
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1992:24). Når respondenterne præsenteres for Det Kongelige Teaters Facebookside, 
foretager de hurtigt en vurdering af, hvorvidt siden er relevant for dem30. Respondenterne 
vurderer fremstillingen, som Det Kongelige Teater giver af sig selv gennem 
kommunikationen på siden og afgør derved, hvorvidt det matcher deres øvrige 
forventninger til Det Kongelige Teater. De respondenter som ikke i forvejen har en stærk 
relation til Det Kongelige Teater vil, alene ud fra Det Kongelige Teaters iscenesættelse på 
Facebooksiden, danne sig et indtryk af teatret og måske trække på tidligere erfaringer med 
andre teatre. De respondenter som derimod kender til Det Kongelige Teater fra andre 
sammenhænge vil trække på disse oplevelser i deres møde med Facebooksiden. Det 
Kongelige Teaters optræden i andre sammenhænge kan derved vise sig af være 
afgørende for, hvordan respondenterne vurderer og skaber sig et indtryk af teatret på 
Facebook. En respondent som generelt er positiv stemt over for Det Kongelige Teater vil 
også i udgangspunktet være positiv over for teatrets iscenesættelse og optræden på 
Facebook. På samme måde vil en respondent som er mindre positivt stemt sandsynligvis 
være præget af dette i opfattelsen af Facebooksiden (Goffman, 1992:20). Flere af de 
respondenter, der bruger Det Kongelige Teater føler sig dog i høj grad fremmedgjort af 
forsidebilledet.  
”Jeg kan faktisk godt lide at gå i teatret og med fare for at lyde meget 
gammel, så tror jeg faktisk, at jeg ville blive mere tiltrukket af, hvis der 
havde været et billede fra en forestilling, en fin ballet eller sådan noget, 
fordi det er det, jeg vil bruge Det Kongelige Teater til. Jeg vil nok ikke 
sidde der og puste sæbebobler, så vil jeg hellere gå ind til en forestilling” 
(R1, bilag 5). 
Denne respondent som egentlig er positivt stemt for at gå i Det Kongelige Teater bliver 
forvirret over Det Kongelige Teaters valg af forsidebillede, da det ikke stemmer overens 
med det, hun associerer med teatret. Dette kan have konsekvenser, da hendes 
forventninger ikke bliver indfriet og derved svækkes tilliden til brandet. Tillid udgør en vigtig 
brik i helhedsopfattelsen af brandet, da graden af troværdighed har betydning for, hvordan 
målgruppen opfatter kommunikationen på siden (Kapferer, 2004:11). Flere af 
respondenterne bliver direkte provokerede af forsidebilledet, da det ikke er, hvad de 
forbinder med Det Kongelige Teater. Respondenterne kan ikke genkende Det Kongelige 
Teater eller se, hvad en pige der blæser sæbebobler har med teatret at gøre. En af 
                                                
30 Vi forholder os ikke til, hvordan målgruppen kommer ind på Det Kongelige Teaters Facebookside (jf. 
kapitel 4 – Metode). 
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respondenterne udtaler: ”Når man reelt ved hvad Det Kongelige Teater er, så forstår jeg 
slet ikke det der… det er lidt halvprovokerende…” (R3, bilag 5). Flere af respondenterne 
føler sig snydt af forsidebilledet, da deres associationer til Det Kongelige Teater ikke 
stemmer overnes med det brand, de oplever på Facebooksiden. Diskontinuiteten i 
respondenternes oplevelse af brandet kan svække deres tillid til brandet, da det kommer til 
at fremstå utroværdigt. Der kan dog argumenteres for, at Det Kongelige Teater med 
forsidebilledet forsøger at udfordre de unges oplevelse af teatret, men at dette mislykkes, 
da respondenterne ikke forbinder forsidebilledet med deres opfattelse af Det Kongelige 
Teater. Ud over forsidebilledet opfatter respondenterne også Facebooksiden som meget 
uoverskuelig og rodet, hvilket vi kommer ind på i det følgende afsnit, da det ligeledes kan 
få konsekvenser for respondenternes opfattelse af brandet og dermed relationen.  
 
8.4.3 Mange målgrupper – uklar kommunikation 
Det Kongelige Teaters Facebookside henvender sig ikke til en specifik målgruppe, men 
henvender sig som udgangspunkt til alle mennesker i Danmark, der har en Facebookprofil 
(Skovgaard 2012, bilag 10). Teatrets mange målgrupper må derfor antages at være meget 
forskellige, og deres interesser inden for kunstarterne må antages at spænde bredt. Derfor 
kan det være problematisk for Det Kongelige Teater at målrette kommunikationen og 
skabe kontinuitet og nærvær omkring brandet.  
8.4.3.1 Mange uinteressante indlæg 
På Det Kongelige Teaters Facebookside er der indlæg, der bl.a. omhandler ballet, opera, 
skuespil, Ofelia Beach samt diverse opslag omhandlende eksempelvis interne 
personaleforhold. Langt de fleste af respondenterne finder Facebooksiden rodet og 
uoverskuelig. ”Men det drukner... Jeg ville ikke være nået frem til det (red. der henvises til 
et specifikt indlæg på siden)… det er for uoverskueligt…” (R4, bilag 5). Respondenten 
påpeger her, at et indlæg som kunne have vedkommendes interesse drukner i alle de 
andre indlæg. Næsten alle respondenterne understreger, at de mange forskelligartede 
indlæg virker forvirrende og flere efterlyser en funktion, således at de kun eksponeres for 
de indlæg, der er inden for deres foretrukne interessefelter.  
”Man kunne på deres site have det delt op, så man havde en boks der hed 
ballet, en der hed skuespil osv., fordi så har man mulighed for at gå ind på 
det, og kun få nyheder eller se billeder eller hvad det nu er, der er relevant 
for det, man selv synes, der er relevant, når nu det er så stort…” (R3, bilag 
5).  
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De mange forskellige informationer omkring alle kunstarterne hænger sammen med, at 
Det Kongelige Teater ønsker, at alle teatrets fire kunstarter samt alle aldersgrupper skal 
repræsenteres på Facebooksiden. Det betyder, at deres Facebookside ud over at skulle 
rumme målgrupper inden for de fire kunstarter også skal rumme forskellige aldersgrupper, 
køn m.m. Det er set ud fra et kommunikationsfagligt synspunkt næsten en umulig opgave 
at målrette kommunikation til så mange målgrupper gennem samme kanal, hvilket kan 
være med til at forklare, hvorfor de fleste af respondenterne finder Facebooksiden rodet. 
Dog fremhæver en enkelt af respondenterne det positive ved forskelligartet indhold (R2, 
bilag 6). Dette kan muligvis skyldes, at hun har en stærkere relation til Det Kongelige 
Teater, og derfor i højere grad end de andre respondenter har en interesse for teatret 
generelt.  
Respondenternes forslag om at tilføje en funktion på Facebook, som giver brugerne 
mulighed for at vælge indlæg til og fra, behøver ikke at kræve en ny funktion på 
Facebooksiden, men kan imødekommes gennem Det Kongelige Teaters valg i forhold til 
organisering af indlæggene på Facebooksiden. Strukturen på Facebook er meget fast, 
hvilket vil sige, at der ikke er de store muligheder for at strukturere siden anderledes, men 
organiseringen omkring hvilke indlæg der bringes og hvornår, samt inden for hvilken 
genre, er op til Det Kongelige Teater. De kan være med til at gøre indholdet mere varieret 
ved ikke at poste tre indlæg i træk om den samme kunstart. Omvendt kan de skabe større 
ensretning i kommunikationen ved at målrette indlæggene, der bringes på siden mod fx én 
kunstart. Intentionen med Det Kongelige Facebookside er dog at fremstå som ét samlet 
teater – ét samlet corporate brand, og teatret har derfor som udgangspunkt ikke noget 
ønske om at opdele siden. Flere af respondenterne nævner, at de mange forskelligartede 
oplysninger gør, at de mister interessen, hvis der flere gange i træk har været indlæg, der 
ligger uden for deres interessefelt. ”Hvis det er ti gange med ”okay det gider jeg i hvert fald 
ikke at se” (…) så tror jeg, at jeg ville stoppe med at kigge på den (red. Facebooksiden)…” 
(R4, bilag 5). En af konsekvenserne for Det Kongelige Teater kan dermed være, at 
målgruppen fravælger at ’like’ Facebooksiden, da de bliver eksponeret for alt for mange 
indlæg, som de ikke finder interessante.   
Ud over at respondenterne synes, at der er mange uvedkommende oplysninger, 
fremhæver et flertal af respondenterne, at de ikke læser indlæggene færdig, da de hurtigt 
vurderer, at indlæggene ikke har deres interesse. Særligt et indlæg om en nyudnævnt 
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chefdirigent og operachef finder respondenterne meget fremmedgørende. Både fordi de 
ikke ud fra billedet kan se, hvordan operachefen og chefdirigenten ser ud, men også fordi 
de mener, at indholdet har en alt for intern karakter og i stedet hører til i eksempelvis et 
personaleblad. Nedenfor ses indlægget med chefdirigenten og operachefen. 
 
Figur 10: Screenshot fra Det Kongelige Teaters Facebookside – Internt arrangement 
 
Kilde: Kgl. Facebook, 2012J 
 
Vi må antage, at indlægget er ment som et kig bag kulisserne, hvor Det Kongelige Teater 
optræder i middle region for at fremstå imødekommende og åbne ved at dele særlig 
information med deres brugere, men respondenterne studser i stedet over indlægget.  
”R1: Ligegyldig information 
R3: Det går så hurtigt på Facebook, hvis der er et eller andet der ikke helt 
er interessant, så går man videre.  
R1: Ja, det skal fange med det samme” (R1, R3, bilag 6). 
 
Respondenternes udtalelser peger på, at et kig bag kulisserne i sig selv ikke er nok. 
Indlæggene skal også opleves som vedrørende og interessante for målgruppen, da det 
ellers ikke har nogen værdi for dem. Derved kan en iscenesættelse i middle region få den 
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modsatte virkning end tiltænkt, hvis indlægget får for intern karakter, da det ifølge 
respondenterne virker mere ekskluderende og distancerende end inkluderende. Det er 
altså afgørende, at indholdet af indlæggene på middle region appellerer til 
respondenterne. Nedenfor vil vi undersøge, hvordan andre indlæg på middle region 
opleves af respondenterne.   
8.4.3.2 Uformelle indlæg 
Respondenterne peger på, at indlæg der åbner op og viser, hvad der sker bag murene 
som udgangspunkt er interessante. Interessen er dog betinget af, at respondenterne er i 
stand til at afkode indholdet, da indlæggene ellers får den modsatte effekt og i stedet får 
teatret til at fremstå lukket. Respondenterne finder de uformelle indlæg sjove, da 
indlæggene kan bryde med deres billede af Det Kongelige Teater som lukket. Det er især 
indlæg, hvor skuespillere eller dansere er taget ud af deres vante omgivelser på scenen 
og optræder bag i kulissen, ved syerskerne på systuen eller på gangen med andre 
kollegaer. Indlæggene vil typisk (jf. analysen, afsnit 8.3) befinde sig i middle region, hvilket 
kan medvirke til, at respondenterne oplever kommunikationen som mere personlig og 
derved får opfattelsen af, at Det Kongelige Teater engagerer sig i kommunikationen til 
dem. Respondenterne fremhæver i den forbindelse særligt nedenstående indlæg, hvor to 
skuespillere iført kostumer betragter en motorcykel udenfor (bilag 6).  
Figur 11: Screenshot fra Det Kongelige Teaters Facebookside – Motorcykel 
 
Kilde: Kgl. Facebook, 2012K 
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Indlægget giver respondenterne et billede af, hvad Det Kongelige Teater også er. Der er 
mennesker bag, og denne humanisering af teatret kan være medvirkende til, at de unge 
finder kommunikationen mere personlig, og derved ønsker at følge Det Kongelige Teaters 
Facebookside men også engagere sig gennem et ’like’ eller en kommentar31. En af 
respondenterne beskriver det således; ”Det synes jeg er skægt. Så for jeg også lyst til at 
kigge mere. Fordi det er noget andet end det man plejer at få” (R5, bilag 6). Balancen 
mellem det uformelle og det formelle er væsentlig for respondenterne, og det er særligt de 
indlæg, hvor der er noget af begge dele, som fanger respondenterne. Et andet indlæg som 
respondenterne fandt interessant var nedenstående indlæg af en balletdanser, som laver 
et spring nede i metroen.  
Figur 12: Screenshot fra Det Kongelige Teaters Facebookside – Metroen 
  
Kilde: Kgl. Facebook, 2012L 
Ifølge respondenterne har dette indlæg det elegante og klassiske, som de forbinder med 
Det Kongelige Teater, men med et skævt twist da balletdanseren er taget ud af de vante 
omgivelser og placeret i den københavnske metro. Flertallet af respondenterne finder 
billedet imponerende og mener, at billedet repræsenterer noget, der er ungt og nyt. Ud 
over billedet fremhæver respondenterne teksten til billedet; ”Hvem har brug for photoshop, 
når man har Alban Lendorf :) God søndag” (Kgl. Facebook, 2012L). Respondenterne 
finder teksten sjov og mener, at teksten er med til at fremme autenticiteten ved billedet. I 
forbindelse med dette indlæg kommer respondenterne i en af fokusgrupperne frem til 
                                                
31 Respondenterne kan også engagere sig på anden vis fx ved at dele information fra Facebooksiden med 
netværk i andre sammenhænge. 
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(bilag 6), at dette i højere grad ville være et godt forsidebillede til Facebooksiden, da de 
finder det dragende og appellerende. 
Som nævnt er det vigtigt for respondenterne, at teatret holder en balance mellem det 
uformelle og det formelle. Ifølge respondenterne må den lidt mere uformelle fremstilling, 
som Det Kongelige Teater forsøger at benytte Facebook til ikke gå udover de værdier, 
som de associerer med Det Kongelige Teater. Flere respondenter fremhæver, at Det 
Kongelige Teater i deres øjne skal fremstå professionelt og ikke bare følge med på alt for 
at tiltrække de unge. ”Hvis de pludselig skulle begynde at invitere til Distortion32 på Det 
Kongelige Teater… det ville jeg synes var rigtig underligt” (R3, bilag 5). På den måde er 
respondenterne med til at problematisere balancen mellem at være en gammel institution 
og samtidig følge med tiden og tiltrække de unge. Hvis Det Kongelige Teater ikke formår 
at holde balancen mellem at være tro mod egen identitet samtidig med at lade sig påvirke 
af nye strømninger, kan det påvirke troværdigheden og tilliden til brandet (Schultz, 
2009:50). Netop troværdigheden er vigtig, hvis målgruppen skal have lyst til at indgå i Det 
Kongelige Teaters fællesskab på Facebook. 
 
8.4.4 Smagsfællesskaber på Facebook 
Flere af respondenterne omtaler Det Kongelige Teater, som en lukket klub de ikke har 
adgang til, ”Ja, det er så lukket. En lukket klub, man ikke lige altid har så stor indsigt i” (R4, 
bilag 6). Den distancering som respondenterne beskriver kunne tyde på, at de føler sig 
fremmedgjort i forhold til Det Kongelige Teater. Derfor fremhæver flere af respondenterne, 
at de finder det interessant, når Det Kongelige Teater bringer mere uformelle indlæg på 
Facebooksiden, der går bag om facaden. Indlæggene har potentiale i forhold til at åbne op 
og give indblik i, hvad der foregår bag murene, hvilket kan medvirke til en indsigt omkring, 
hvad der også sker i Det Kongelige Teater. En af respondenterne forklarer; ”det virker 
sådan lidt lukket normalt, det er meget fedt, når der kommer det der lidt uformelle en gang 
imellem (R3, bilag 6). Respondenternes oplevelse af Det Kongelige Teater som lukket kan 
ligeledes hænge sammen med, at Det Kongelige Teater i højere grad retter deres 
kommunikation mod de grupper, som synes at have stærke relationer til teatret. Disse 
grupper vil oftest bestå af mennesker, som deler de samme værdier og interesser 
(Maffesoli, 1996:76-77). Fokus på de stærke relationer vil skabe en risiko for, at Det 
Kongelige Teater og de brugere som besidder stærke relationer lukker sig om hinanden, 
                                                
32 Årlig fem-dages gadefest i København.  
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hvilket kan skabe et manglende fokus på de svage relationer og åbenhed udadtil 
(Sandstrøm, 2012:5-6). Respondenternes relationer har vi udledt som svage på baggrund 
af deres associationer til Det Kongelige Teater (jf. afsnit 8.2). Der vil altid eksistere svage 
og stærke relationer til Det Kongelige Teater. Hvis Det Kongelige Teater fastholder ønsket 
om at kommunikere til mange målgrupper gennem samme kanal, er det vigtig at være 
opmærksom på ikke kun at koncentrere sig om de stærke relationer, da det kan føre til et 
manglende fokus udadtil, hvilket kan påvirke de svage relationer. Der ligger derfor et 
arbejde for Det Kongelige Teater om at åbne op og afmystificere teatret og derved påvirke 
de associationer som målgruppen har til teatret. Ved at åbne op og få en større kontakt til 
de 18-25-årige kan der blive skabt dynamik og ny viden, som kan bruges i Det Kongelige 
Teaters arbejde med selv samme målgruppe (Sandstrøm, 2012:5).  
Flere af respondenterne peger i denne forbindelse på, at en åben iscenesættelse kan 
være med til at afmystificere Det Kongelige Teater. En af respondenterne udtrykker det 
således: ”Jeg tror for at ramme de unge, at man bare skulle afmystificere det lidt” (R2, 
bilag 5). Samme respondent foreslår, at Det Kongelige Teater på Facebooksiden kunne 
forklare noget om teatret, fx de specifikke regler, der ifølge respondenten er gældende ved 
teatrets forestillinger. ”Der kunne måske også være sådan en dummie for mig, kunne der 
stå noget om, at Det Kongelige Teater er en institution bla bla altså forklare, hvad det går 
ud på” (R2, bilag 5). Respondenten understreger de pointer som vi tidligere i analysen 
(afsnit 8.2) frembragte – at flere af respondenterne har en række forestillinger om, hvad 
det indebærer at komme i Det Kongelige Teater. Disse forestillinger betyder, at 
respondenterne har svært ved at relatere sig til Det Kongelige Teater, og samtidig ikke 
ønsker at blive associeret med Det Kongelige Teaters brand. Et af de afgørende forhold, 
når mennesker indgår i en gruppe jf. Maffesolis definition, er æstetiske oplevelser, som er 
når mennesker i fællesskaber genkender sig selv i andre og deler nogle af de samme 
følelser (Maffesoli, 1996:77). For at målgruppen har lyst til at indgå i fællesskabet er det 
væsentligt, at de genkender sig selv i det, de oplever på Det Kongelige Teaters 
Facebookside og samtidig oplever, at de deler nogle af de samme følelser og holdninger 
med de andre brugere af siden. På den måde bliver de forskellige fællesskaber på 
Facebook en måde at definere sin identitet på, samtidig med at det giver individet en 
følelse af at deltage i og tilhøre en bestemt gruppe. 
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Respondenternes relation til Det Kongelige Teaters brand har altså afgørende betydning 
for deres lyst og vilje til at ’like’ og efterfølgende interagere med Det Kongelige Teater på 
Facebook, da et ’like’ kræver et ønske om at ville associeres med brandet. Dette er vigtigt 
for Det Kongelige Teater at være opmærksom på, da de grupper som individet indgår i, 
kan have stor betydning i forhold til, hvilke beslutninger de træffer, og hvilken adfærd de 
har (Maffesoli, 2004:140-141). ’Like’-funktionen på Facebook kan ses som en måde at 
tilkendegive egne smagspræferencer. Ved at målgruppen vælger at indgå i disse 
smagsfællesskaber, er der mulighed for at dele viden og erfaringer med de brugere, som 
er en del af fællesskabet og derved påvirke og udfordre andre i deres opfattelse af Det 
Kongelige Teater (Maffesoli, 2004:141-142). Når mennesker indgår i et smagsfællesskab 
betyder det samtidig, at de har tillid til medlemmerne af fællesskabet og stoler på, at den 
information og viden som deles er rigtig. Derfor har andres anbefalinger ligeledes stor 
betydning for Det Kongelige Teaters brand, da brugerne af Facebooksiden kan have 
større tillid til en bruger, der fortæller at en forestilling er god, end hvis Det Kongelige 
Teater skriver, at det er en fantastisk forestilling. Når en bruger ’liker’ Det Kongelige 
Teaters  Facebookside, vil brugernes netværk blive eksponeret for dette ’like’, og derved 
er der potentiale for nye ’likes’ af teatrets Facebookside. Hvis nogle fra brugerens netværk 
deler samme interessefællesskab, kan de som udgangspunkt være positive over for Det 
Kongelige Teaters Facebookside, da de forventer samme interessefællesskab her. Derved 
er Facebook med til at skabe, udvide og fastholde relationer.  
 
8.4.5 Opsamling 
Som udgangspunkt er alle respondenterne positive over, at Det Kongelige Teater er på 
Facebook, hvilket vi ser som udtryk for, at målgruppen tillægger Facebook en positiv 
symbolværdi. Dog fandt langt de fleste respondenter Det Kongelige Teaters Facebookside 
rodet og mange af de forskellige indlæg fremmedgørende. Et flertal af respondenterne 
oplevede brandet som usammenhængende, da de havde svært ved at finde 
sammenhæng og mening med indlæggene, og derfor blev kommunikationen opfattet som 
uklar. Der var en inkonsistens i brandet, da respondenternes opfattelse af Det Kongelige 
Teater ikke stemte overens med det indtryk, som de fik af teatret på Facebooksiden. 
Samtidig stemte de forventninger, de havde til Facebookmediet ikke overnes med de 
indlæg, de så derinde. Forventningerne til Facebook er åbenhed og inkluderende 
kommunikation, men flere af indlæggene virkede ekskluderende på respondenterne, da de 
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bl.a. ikke forstod formålet, tekstens udformning m.m. Derfor virkede Det Kongelige Teaters 
Facebookside ekskluderende på langt de fleste respondenter på trods af mediets 
inkluderende karakter. Dette kan hænge sammen med, at Det Kongelige Teater ikke 
målretter deres kommunikation på Facebook til deres svage relationer, hvilket giver sig 
udslag i respondenternes oplevelse af siden som fremmedgørende og uinteressant.  
 
På baggrund af analysen af respondenternes oplevelse af Det Kongelige Teaters brand, 
Det Kongelige Teaters Facebookside samt respondenternes oplevelse af teatrets 
tilstedeværelse på Facebook, vil vi i det følgende analysetema sammenholde resultaterne 
med Det Kongelige Teaters vision for Facebooksiden samt teatrets interne kultur omkring 
arbejdet med siden.  
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8.5 Tilstanden af Det Kongelige Teaters brand på Facebook 
 
På baggrund af de forudgående temaer vil temaet sammenholde respondenternes 
oplevelse af Det Kongelige Teaters Facebookside med Det Kongelige Teaters strategiske 
vision for Facebooksiden og teatrets interne kultur omkring arbejdet med siden. På 
baggrund heraf kan vi vurdere tilstanden af Det Kongelige Teaters brand på Facebook 
med afsæt i VCI-modellen (jf. kapitel 7 – Brand).  
8.5.1 Gap mellem image og vision på Facebooksiden 
Det Kongelige Teaters ønske med en fanside på Facebook er ud over markedsføring bl.a. 
at komme i kontakt med publikum, sænke dørtærsklen og på den måde virke inkluderende 
(Schaufuss 2012, bilag 10). Ansvarlig for Det Kongelige Teaters elektroniske medier Peter 
B. Schaufuss beskriver målet med siden som,  
”…at prøve at komme lidt tættere på publikum. Det er i hvert fald et ret 
godt medie til at åbne op og komme lidt i øjenhøjde og afmystificere den 
her lidt store klods, der hedder Det Kongelige Teater og blive lidt mere 
personlig. Så de mennesker der er derinde (red. Facebook) forhåbentligt 
får et andet indtryk af os end det der meget store corporate…” (Schaufuss 
2012, bilag 10).  
 
Det Kongelige Teaters ønske om at åbne op på Facebook stemmer godt overens med 
mediet, som netop er kendetegnet ved at være åbent og deltagende (jf. kapitel 6 – 
Facebook). Dog har fokusgruppeinterviewene med målgruppen vist, at respondenterne 
opfatter Det Kongelige Teaters Facebookside som uvedkommende, forvirrende og til tider 
ekskluderende. Mange af indlæggene har en sådan karakter, at de direkte virker 
ekskluderende på de unge, da sproget og referencerne kan virke fremmedgørende. 
Respondenternes udtalelser har dog vist, at der hos målgruppen er en positiv symbolværdi 
ved at være på Facebook. Respondenterne ser altså Det Kongelige Teaters 
tilstedeværelse på Facebook som udtryk for, at teatret ønsker at være i dialog og være 
tilgængelige. Respondenterne har derfor en positiv forudopfattelse af Facebooks 
inkluderende funktion, men finder ikke Det Kongelige Teaters side inkluderende. 
Respondenterne opfatter Det Kongelige Teaters fremstilling på Facebooksiden som meget 
forvirrende, da de oplever mange blandede signaler i indlæg, billeder m.m. De oplever 
derved en uoverensstemmelse i brandet, da deres forventninger til brandet ikke indfries i 
deres møde med Facebooksiden. Respondenterne beskriver eksempelvis, at de oplever 
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indlæg af ungdommelig karakter, hvor de kan føle sig talt ned til, samtidig med at de 
oplever indlæg, som har karakter af noget gammelt, lukket og ekskluderende. Ved at 
respondenterne ikke oplever kontinuitet i brandet fremstår det utroværdigt, da Det 
Kongelige Teater ikke virker tro mod deres identitet og værdier. Der er altså et gap (jf. VCI-
modellen, afsnit 7.2.2) mellem Det Kongelige Teaters strategiske vision om at ville sænke 
dørtærskelen via Facebook og respondenternes oplevelse af teatrets brand på Facebook 
som værende usammenhængende og i værste fald fremmedgørende. Facebooksiden kan 
derved være med til at forstærke nogle af de associationer, som målgruppen i forvejen har 
til Det Kongelige Teater. Det er vigtigt, at brugernes oplevelser hænger sammen med 
deres forventninger til Det Kongelige Teater, da det ellers kan skabe mistillid (Kapferer, 
2004:40). Mistilliden kan være hindrende for respondenternes lyst til at engagere sig i 
kommunikationen på Facebook, da de ikke oplever, at kommunikationen er åben og 
imødekommende, men blot bekræftes i de fordomme de har om teatret. Samlet set kan 
gappet påvirke det corporate brand og medvirke til at brandet ikke fremstår samlet, og 
dermed kan relationen til brandet svækkes yderligere hos målgruppen.  
 
8.5.2 Gap mellem organisationskultur og image 
Når Det Kongelige Teater vælger at være tilstede på et socialt medie som Facebook, er 
der hos målgruppen i kraft af mediets karakter en forventning om, at Det Kongelige Teater 
skal være åben og tilgængelig og derved leve op til mediets præmisser. Respondenterne 
oplever dog Facebooksiden som forvirrende, usammenhængende og misvisende. Der er 
altså et gap mellem, hvordan respondenterne oplever siden, og hvordan Det Kongelige 
Teater arbejder med siden. Det Kongelige Teater har ikke én medarbejder, der kun er 
ansat til at tage sig af Facebook og arbejder ikke med en fokuseret målgruppestrategi: 
”(…) vi har heller ikke nogen super forkromet målgruppestrategi, det er bare en kanal (red. 
Facebook) blandt mange, men klart en af dem vi fokuserer meget på” (Schaufuss 2012, 
bilag 10). Udtalelsen peger i flere retninger og illustrerer, hvordan Det Kongelige Teater 
tilsyneladende ønsker at prioritere Facebookmediet, men samtidig ikke har udarbejdet en 
målgruppestrategi. Hvis Det Kongelige Teater ikke arbejder strategisk med 
Facebooksiden, kan det påvirke målgruppens oplevelse af teatrets brand, da 
kommunikationen risikerer at fremstå uklar. Dette kan ud over den manglende 
målgruppestrategi hænge sammen med, at Det Kongelige Teater ikke har klare 
retningslinjer for, hvordan de arbejder med Facebook, hvilket kan skabe en manglende 
sammenhæng i indlæggenes udformning. Vi kan derved identificere et gap mellem 
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respondenternes forventninger til Det Kongelige Teater på Facebook (image) og Det 
Kongelige Teaters investering i mediet (organisationskulturen). Gappet mellem 
organisationskulturen og imaget bliver særligt tydeligt på Facebook, da alle har mulighed 
for at følge med i brugernes samtaler med Det Kongelige Teater. Samtidig er Facebook et 
medie, som målgruppen er vante med at bruge, hvilket skaber forventninger til den adfærd 
Det Kongelige Teater udviser på siden.  
 
8.5.3 Gap mellem organisationskultur og vision 
Gennem arbejdet med vores case har vi fået indsigt i de interne arbejdsgange i forhold til 
Facebooksiden samt Det Kongelige Teaters visioner med Facebooksiden. Vi har i den 
sammenhæng fundet, at Det Kongelige Teaters vision for Facebooksiden kan risikere at 
kollidere med teatrets interne kultur i forhold til arbejdet med siden. Det Kongelige Teater 
arbejder som nævnt med en meget bred målgruppestrategi og har samtidig kun løse 
retningslinjer for, hvordan indlæg bringes på siden. Dette argumenterer vi for, resulterer i 
et gap i Det Kongelige Teaters brand mellem vision og organisationskultur. Vi identificerer 
et gap imellem Det Kongelige Teaters vision med Facebooksiden om at være i dialog med 
brugerne og fremstå åbent, og det faktum at Det Kongelige Teater har et bredt 
målgruppefokus samt arbejder med løse retningslinjer for siden. Det Kongelige Teaters 
vision om at indgå i dialog og være åben på siden kan derved være svær at realisere med 
teatrets brede målgruppefokus, da kommunikationen på Facebooksiden risikerer at blive 
uklar og forvirrende. Ud fra et kommunikationsfagligt synspunkt er det problematisk, da 
god kommunikation er lig med fokuseret kommunikation (Sepstrup, 2007:191). Løse 
retningslinjer kan ligeledes have konsekvenser for Det Kongelige Teaters iscenesættelse 
på Facebooksiden, da forskellige medarbejdere, kan have forskellige ideer om, hvad der 
skal bringes på siden og hvornår. Et problem som Peter B. Schaufuss ligeledes er inde på: 
”…Vi prøver også at koordinere, så vi ikke… nogen gange går det så galt, fordi vi glemmer 
at tjekke, men at der ikke lige er en der har lagt noget op, og så kommer der noget en halv 
time efter” (Schaufuss 2012, bilag 10). Den manglende ensretning i kommunikationen på 
siden kan risikere at svække genkendeligheden samt troværdigheden i kommunikationen. 
Både genkendelighed og troværdighed udgør vigtige elementer i et brands identitet og har 
betydning for, om de unge ønsker at indgå i relation med Det Kongelige Teater.  
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8.5.4 Gaps illustreret ved VCI-modellen  
Med afsæt i vores brandforståelse, hvor sammenhæng mellem image, vision og 
organisationskultur medvirker til at opretholde et stærkt corporate brand, illustrerer 
nedenstående model de tre gaps, vi har identificeret er tilstede, samt hvilken betydning de  
har for de 18-25-åriges relation til Det Kongelige Teaters brand.  
Figur 13: VCI-model – Det Kongelige Teaters brand på Facebook 
 
Kilde: Egen tilvirkning af Hatch og Schulz’ model  
 
Figuren illustrerer tilstanden af Det Kongelige Teaters brand på Facebook. Et gap kan ofte 
lede til flere gaps, hvilket også er tilfældet med Det Kongelige Teaters brand. De tre gaps 
kan have betydning for Det Kongelige Teaters overordnede brand, da manglen på 
sammenhængskraft mellem de enkelte dele svækker brandet. Netop sammenhængs-
kraften i hvordan Det Kongelige Teater opfatter sig selv, og hvordan teatret opleves af 
målgruppen er afgørende for et stærkt corporate brand. Det er derfor vigtigt, at Det 
Kongelige Teater løbende undersøger målgruppens holdninger og inddrager dem i 
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konstruktionen af Det Kongelige Teaters identitet. Hvis Det Kongelige Teater ikke gør 
dette - hvilket identificeringen af den manglende viden om målgruppens lyst til at gå i 
teatret eksempelvis illustrerer - kan der være grobund for, at Det Kongelige Teaters brand i 
yderste tilfælde udleder i narcissisme (Hatch & Schultz, 2008:61). For at den unge 
målgruppe i højere grad skal kunne identificere sig med Det Kongelige Teaters brand på 
Facebook er det nødvendigt, at Det Kongelige Teater åbner op for brandforhandling med 
de unge, der derved skal føle, at de bliver en del af udviklingen af Det Kongelige Teaters 
brand. Brandforhandlingen foregår på Facebook i det åbne, så alle kan følge med, og her 
er udfordringen for Det Kongelige Teater deres håndtering og villighed til at indgå i dialog. 
Det er derfor væsentligt for Det Kongelige Teater at være klar over, at Facebook er et 
medie, hvor brugerne både har forventninger til den adfærd som udspiller sig og ønsker at 
bidrage til det indhold, der genereres via Facebook. 
 
8.5.5 Opsamling 
Vi har gennem analysen identificeret tre gaps i Det Kongelige Teaters brand. Det første 
gap er mellem Det Kongelige Teaters vision om at ville fremstå åben på Facebook, og 
teatrets organisationskultur om ikke at arbejde strategisk med siden. Når Det Kongelige 
Teater ikke arbejder strategisk med siden fx i form af en fokuseret målgruppestrategi er 
det svært at udnytte Facebooks potentiale om at være dialogskabende, da 
kommunikationen kan risikere at gå tabt, når den ikke fokuseres til en bestemt målgruppe. 
Samtidig har vi identificeret et gap mellem Det Kongelige Teaters vision om at være åben 
og tilgængelig på Facebook og respondenternes oplevelse af teatrets image som værende 
ekskluderende, gammeldags og uvedkommende. Derudover har vi identificeret et gap 
mellem respondenternes oplevelse af Det Kongelige Teaters image og den interne kultur 
omkring Facebooksiden, hvilket har betydning for respondenternes oplevelse af 
kommunikationen på siden som uklar.  
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9. DISKUSSION 
 
 
 
 
 
 
Kapitlet introducerer til Det Kongelige Teaters tanker om 
den unge målgruppe og diskuterer i den forbindelse 
stærke og svage relationer på Facebook.   
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9. DISKUSSION 
 
Vi har gennem specialet fået indsigt i en række forhold vedrørende Det Kongelige Teater 
som case. På baggrund af vores resultater fremstår der et paradoks mellem på den ene 
side Det Kongelige Teaters forestillinger om den unge målgruppe og på den anden side 
den unge målgruppes forhold til teateroplevelser. Derudover har vi gennem analysen 
fundet frem til, at der er en positiv symbolværdi ved Det Kongelige Teaters tilstedeværelse 
på Facebook, men respondenterne oplever ikke Facebooksiden som inkluderende, og på 
den baggrund ønsker vi at diskutere, hvorvidt Det Kongelige Teater kan arbejde med både 
deres stærke og svage relationer på Facebook.  
9.1 Det Kongelige Teaters og respondenternes forestillinger 
Respondenterne har mange associationer til Det Kongelige Teater (jf. analysen, afsnit 
8.2). På samme måde har Det Kongelige Teater en række forestillinger om den unge 
målgruppe, og hvorfor de er så svære at få fat i. Ansvarlig for elektroniske medier Peter B. 
Schaufuss beskriver dem således; ”… det jo en gruppe mellem 18-25 som måske har 
rigtig mange interesser og som er lidt svære at få krog i, dels har de ikke så mange penge 
måske, de er også optaget af alt muligt andet” (Schaufuss 2012, bilag 10). Schaufuss fra 
Det Kongelige Teater har ligeledes en idé om, at målgruppen generelt ikke er specielt 
interesserede i at gå i teatret.  
”Når du er 18-25, så er det måske bare ikke lige teater, der er toppen. Der 
er alt muligt andet, som måske er mere interessant, så hvor meget skal 
man med vold og magt prøve at sige, du skal være interesseret, du skal 
gå i Det Kongelige Teater? Vi skal have unge i teatret, men hvad nu hvis 
de ikke gider?” (egen fremhævning) (Schaufuss 2012, bilag 10).  
 
Det Kongelige Teaters opfattelse af målgruppen stemmer dog ikke overens med det 
billede, vi har fået af respondenterne gennem fokusgruppeinterviewene. Gennem 
interviewene er det tydeligt, at respondenterne har interesse for forskellige kulturudbud – 
også teatret. Til trods for at Det Kongelige Teater gennem nye eksperimenterende tiltag 
såsom fx Det Røde Rum33 søger at tiltrække den yngre del af befolkningen, så har Det 
Kongelige Teater en forestilling om, at unge alligevel ikke interesserer sig for teater. Det 
                                                
33 Det Røde Rum, som er en del af Skuespilhuset, er et eksempel på tiltag, der henvender sig særligt til de 
unge. Her kan man bl.a. opleve skuespillere give intime koncerter, instruktører introducere til forestillinger, 
komme til afslappede fredagsbarer og overvære åbne prøver (Det Røde Rum, 2012). 
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Kongelige Teaters opfattelse af de unges engagement i forhold til teateroplevelser synes 
dog at være misvisende. Vi kan konstatere, at en stor del af respondenterne har erfaring 
med andre teatre, hvilket også understreger det modstridende i Det Kongelige Teaters 
forståelse af målgruppens manglende lyst til at gå i teatret, og det respondenterne giver 
udtryk for. Gennem fokusgrupperne har vi fået indsigt i, hvad respondenterne tiltrækkes af 
i relation til teateroplevelser og det tyder på, at der ikke nødvendigvis er langt fra det 
respondenterne søger, versus det som Det Kongelige Teater tilbyder34. Respondenterne 
vil gerne have forestillinger som foregår i øjenhøjde samt forestillinger til lave priser, men 
de har den opfattelse, at dét Det Kongelige Teater tilbyder er dyrt, tidskrævende og 
uvedkommende. Sammenholdt med andre teatre er priserne og tidsbestillingen meget lig 
teatrene35 imellem, hvorfor der må eksistere andre barrierer som gør, at de unge fravælger 
Det Kongelige Teater. På baggrund af vores respondenter kan vi udlede, at en af 
barriererne i forhold til at bruge Det Kongelige Teaters tilbud er respondenternes 
overordnede associationer til brandet. Det er netop associationerne, der er styrende for 
om målgruppen har svage eller stærke relationer til Det Kongelige Teater. Nedenfor vil vi 
diskutere Det Kongelige Teaters muligheder for at arbejde med svage og stærke relationer 
på Facebook. 
 
9.2 Svage og stærke relationer på Facebook 
Vi har i specialet konstateret, at respondenterne alle har et kendskab til Det Kongelige 
Teater, men ikke har en stærk relation til teatret. Derfor kan man tale om, at 
respondenterne har en svag relation til Det Kongelige Teater. Respondenterne har alle en 
positiv opfattelse af Facebookmediets relationsskabende karakter og af Det Kongelige 
Teaters tilstedeværelse på Facebook. Der er altså en positiv symbolværdi, som Det 
Kongelige Teater kan udnytte og bruge til deres fordel. Vi vil derfor argumentere for, at Det 
Kongelige Teater kan have udbytte af at styrke deres svage relationer på Facebook – 
herunder til de 18-25-årige. 
På baggrund af vores analyse af Det Kongelige Teaters Facebookside kan vi udlede, at 
Det Kongelige Teater virker interne i de indlæg, de bringer. Nogle af indlæggene bliver 
ekskluderende frem for inkluderende, særligt når indlæggene forudsætter bestemt viden 
eller kendskab. Dette kan indikere, at Det Kongelige Teater hovedsageligt tilgodeser 
                                                
34 Dette bunder i en sammenligning af priserne på Nørrebro Teater, Teater Grob og Det Kongelige Teater. 
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teatrets stærke relationer på Facebook, idet de stærke relationer næppe vil finde de 
samme indlæg ekskluderende, da de stærke relationer givetvis kender til eksempelvis 
omtalte personer i indlæg osv. Dog anser vi udviklingen af svage relationer for at have 
gode vilkår på et netværksmedie som Facebook (jf. kapitel 6 - Facebook). Svage relationer 
anses for at være en mulighed for at få adgang til en gruppe af nye mennesker, og 
derigennem få nye ideer og viden fra andre kanter (Sandstrøm, 2012:5), og derfor ligger 
der en mulighed for Det Kongelige Teater i at åbne op og udvikle brandet i forhold til 18-
25-årige. Ligeledes argumenterer vi for, at word of mouth har gode vilkår på Facebook, da 
samtaler kan udbrede sig til flere brugere gennem netværks netværk. Word of mouth er 
interessant i forhold til de svage relationer, da flere af respondenterne giver udtryk for, at 
de ofte skal opfordres til at tage i teatret. De tillægger andres positive tilkendegivelser i 
forhold til eksempelvis en aktuel forestilling megen værdi, da venner samt venners venner 
ofte anses for at være en kilde med høj troværdighed.  
 
Det er muligt at komme i kontakt med Det Kongelige Teater på Facebook uafhængig af tid 
og sted. De svage relationer har derved mulighed for at komme i kontakt med Det 
Kongelige Teater uden fysisk at møde teatret, hvorimod grupper med stærke relationer vil 
have større sandsynlighed for fysisk at komme i kontakt med teatret fx ved forestillinger 
eller andre arrangementer. Hvis Det Kongelige Teater vælger at målrette Facebooksiden 
mod de svage relationer, vil det ikke nødvendigvis have konsekvenser for de stærke 
relationer, som allerede bruger siden. Dog skal man ikke undervurdere de stærke 
relationer, da de udgør en vigtig rolle på Facebook. Det er ofte de stærke relationer, der 
kommenterer, ’liker’ og deler indhold, og derved er med til at udbrede Det Kongelige 
Teaters budskaber i deres netværk. Som vi beskriver tidligere i analysen (afsnit 8.3), vil 
behovet sandsynligvis være forskelligt hos henholdsvis de stærke og de svage relationer. 
Det betyder, at hvor de svage relationer vil have brug for en introduktion til eksempelvis 
personer omtalt i et indlæg, vil der være risiko for, at de stærkeste relationer vil se en 
introduktion som ligegyldig og som udtryk for, at Det Kongelige Teater ikke anerkender 
deres viden. Vi vurderer dog, at de stærke relationer også eksponeres for Det Kongelige 
Teaters kommunikation andre steder, eksempelvis gennem nyhedsmails og 
medlemsbladet. Derfor antager vi, at de stærke relationer får kommunikation der i højere 
grad er målrettet dem gennem disse andre kanaler. Vi argumenterer for, at Facebooksiden 
rummer et potentiale for de svage relationer, da vores resultater viser, at der findes 
indhold på siden, som respondenterne finder interessant og som på sigt muligvis vil kunne 
 102 
ændre respondenternes associationer til Det Kongelige Teater. På den måde kan Det 
Kongelige Teater ved at målrette siden mod de svage relationer få mulighed for at nå de 
målgrupper, som de ikke er i kontakt med på andre platforme. På baggrund af vores 
analyse og diskussion vil vi i det efterfølgende kapitel konkludere på specialets 
problemformulering. 
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10. KONKLUSION 
 
 
 
 
 
 
Kapitlet svarer på problemformuleringen; Hvordan 
oplever 18-25-årige Det Kongelige Teater på Facebook, 
og hvilken betydning har det for deres relation til Det 
Kongelige Teaters corporate brand?  
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10. KONKLUSION 
 
Vi har gennem specialet undersøgt, hvorvidt Facebook kan have betydning for en specifik 
målgruppes relation til en virksomheds corporate brand. Vi har ønsket at undersøge 
problemstillingen gennem case-nær viden og valgte Det Kongelige Teater grundet deres 
aktuelle problem med at få flere unge i teatret. Vores problemformulering lyder derved: 
Hvordan oplever 18-25-årige Det Kongelige Teater på Facebook, og hvilken betydning har 
det for deres relation til Det Kongelige Teaters corporate brand? 
 
På baggrund af vores analyse og diskussion kan vi konkludere, at respondenterne 
associerer Det Kongelige Teaters brand med noget som er klassisk, gammeldags og 
elitært. Overordnet har de unge svært ved at relatere sig  til Det Kongelige Teater, hvorfor 
vi udleder, at de 18-25-årige distancerer sig fra brandet. Vi kan derved identificere et 
imageproblem hos Det Kongelige Teater og argumenterer for, at dette imageproblem kan 
virke begrænsende for de unges adfærd i forhold til at benytte tilbud fra Det Kongelige 
Teater. På trods af at størstedelen af respondenterne ikke identificerer sig med Det 
Kongelige Teaters brand, havde de alle et kendskab til Det Kongelige Teater og havde en 
klar idé om, hvad brandet står for. Kendskab er som udgangspunkt en forudsætning, hvis 
Det Kongelige Teater skal arbejde med brandet på Facebook, da det er første skridt på 
vejen mod en styrket relation. Samtidig havde respondenterne en positiv oplevelse af 
Facebook som et medie, der opfordrer til åbenhed og dialog. På baggrund af 
respondenternes udtalelser konkluderer vi, at der kan ligge en positiv symbolværdi i 
virksomheders tilstedeværelse på Facebook. Derfor kan det som udgangspunkt være 
positivt for Det Kongelige Teater at være på Facebook, da mediet er forbundet med 
mange positive associationer hos respondenterne, samtidig med at mediet giver en unik 
mulighed for at arbejde med relationen til brandet gennem involvering og dialog.  
 
Til trods for mediets positive symbolværdi har vi i analysen af respondenternes oplevelse 
af Det Kongelige Teaters Facebookside identificeret tre gaps i Det Kongelige Teaters 
corporate brand (jf. vores brandforståelse, hvor sammenhængen mellem vision, kultur og 
image er med til at skabe et stærkt brand). Det første gap vi har identificeret er mellem 
vision og image. Vi kan konkludere, at der eksisterer et gap mellem Det Kongelige Teaters 
vision om at være imødekommende på Facebook og målgruppens oplevelse af Det 
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Kongelige Teaters brand på Facebook som fremmedgørende, højkulturelt og 
uvedkommende. Respondenterne oplevede en diskontinuitet i brandet efter at være blevet 
præsenteret for Det Kongelige Teaters Facebookside og fandt ikke, at deres forestillinger 
om Det Kongelige Teater stemte overens med det indtryk, de fik ved at være på siden. Vi 
kan derved konkludere, at Det Kongelige Teaters corporate brand på Facebook ikke 
fremstår stærkt over for 18-25-årige, da der ikke er en overensstemmelse mellem, hvordan 
Det Kongelige Teater ønsker at fremstå på Facebook, og hvordan målgruppen oplever 
teatrets brand.  
Ét gap i et corporate brand skaber ofte andre gaps. Vi konstaterer således, at der på 
Facebooksiden ud over at være et gap mellem vision og image, eksisterer et gap mellem 
image og organisationskultur. Respondenterne oplever Facebooksiden som forvirrende og 
rodet og har problemer med at finde de indlæg, der potentielt kan være interessante for 
dem. Det ser vi kan hænge sammen med Det Kongelige Teaters manglende 
målgruppefokus og løse retningslinjer som betyder, at kommunikationen på 
Facebooksiden fremstår ufokuseret. Det betyder, at respondenterne har svært ved at 
navigere rundt i indlæggene og derfor ikke når frem til de indlæg, de muligvis ville være 
interesserede i. På den baggrund identificerer vi et gap mellem organisationskulturen 
omkring arbejdet med Facebooksiden og respondenternes oplevelse af teatrets brand på 
Facebook.  
Det er desuden muligt at argumentere for, at der i Det Kongelige Teaters brand er et gap 
mellem vision og organisationskultur, idet vi identificerer et gap imellem Det Kongelige 
Teaters vision med Facebooksiden om at være i dialog med brugerne og fremstå åbent, 
og det faktum at Det Kongelige Teater ikke arbejder strategisk med siden. Eksempelvis 
arbejder de ikke med en specifik målgruppestrategi og har kun løse retningslinjer for, 
hvordan indlæg bringes på siden. Det Kongelige Teaters vision om at indgå i dialog og 
være åben på siden kan derved være svær at realisere med det brede målgruppefokus, 
da kommunikationen på Facebooksiden risikerer at blive uklar. De tre identificerede gaps 
udgør tilsammen tilstanden af Det Kongelige Teaters corporate brand på Facebook, som 
ikke fremstår stærkt overfor de 18-25-årige.  
Ud over de tre gaps i Det Kongelige Teaters corporate brand kan vi desuden identificere 
flere problematikker ved Det Kongelige Teaters Facebookside. Vi kan bl.a. problematisere 
sidens anvendelighed overfor nye og potentielle brugere af siden, der ikke i forvejen har 
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en stærk relation til Det Kongelige Teater. Facebooksidens forskellige indlæg virker ofte 
indforstået, hvorfor det kræver et vist kendskab at aflæse koderne på siden. Det Kongelige 
Teaters Facebookside bekræfter derfor blot de fordomme som et flertal af respondenterne 
i forvejen har. Vi kan konkludere, at Facebooksiden i sin nuværende form ikke vil kunne 
styrke målgruppens relation til Det Kongelige Teater, da de unge der ikke i forvejen har en 
stærk relation til Det Kongelige Teater vil finde Facebooksiden ekskluderende. Generelt 
må vi som tidligere nævnt problematisere, at Det Kongelige Teater arbejder med en bred 
målgruppestrategi, da dette kan risikere at udlede i uklar kommunikation. Hvis Det 
Kongelige Teater fastholder ønsket om, at siden også skal tiltrække de unge, der ikke i 
forvejen er faste brugere af teatret, må der derfor udarbejdes en strategi for 
Facebooksiden, der tilgodeser disse relationer. Vi har identificeret et potentiale i 
Facebookmediet, da der i mediet ligger en positiv symbolværdi hos de unge. Samtidig har 
flertallet af de unge interesse for teateroplevelser og efterspørger forestillinger og priser, 
der ikke ligger langt fra, hvad Det Kongelige Teater kan tilbyde. Vi kan derfor konkludere, 
at der lægger et uudnyttet potentiale i Det Kongelige Teaters Facebookside i forhold til 
arbejdet med relationen til de 18-25-årige. For at udnytte potentialet kræver det, at 
Facebooksiden i langt højere grad skal have en form med fokus på de svage relationer, for 
derved at virke inkluderende og lægge op til brandforhandling med de unge. Ved at lægge 
op til brandforhandling bliver det muligt for de unge og Det Kongelige Teater i fællesskab 
at forme brandet, så Det Kongelige Teaters strategiske vision med at være på Facebook 
stemmer overens med teatrets image blandt målgruppen 18-25-årige.   
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11. PERSPEKTIVERING 
 
 
I kapitlet perspektiverer vi specialets konklusioner, 
beskriver specialets konkrete anvendelsesmuligheder 
samt belyser nogle af de aspekter ved specialet, der 
kunne være interessant at fordybe sig yderligere i.   
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11. PERSPEKTIVERING 
 
Gennem specialet har vi undersøgt, hvordan unge i alderen 18-25 år opfatter Det 
Kongelige Teaters Facebookside. Dette har givet en viden om Det Kongelige Teaters 
brand, og hvilke konsekvenser brandet har for de unges adfærd i forhold til teatret. 
Derudover har vi frembragt en viden om, hvordan Facebook kan være et medie for 
brandforhandling mellem Det Kongelige Teater og målgruppen, samt hvilke udfordringer 
Det Kongelige Teater står over for ved at benytte Facebook i arbejdet med brandet.  
 
11.1 Specialets konkrete anvendelsesmuligheder 
Gennem respondenternes generelle italesættelser af Det Kongelige Teaters brand samt 
deres oplevelse af Det Kongelige Teaters Facebookside, får Det Kongelige Teater et 
indblik i, hvad de unge associerer med Det Kongelige Teater, samt hvordan de oplever 
Det Kongelige Teater på Facebook.  
Vi kan gennem respondenternes udtalelser udlede, at Det Kongelige Teaters manglende 
målgruppefokus på Facebook bl.a. kan være medvirkende til, at respondenterne finder 
siden forvirrende og oplever en diskontinuitet i brandet. Dette problem kan muligvis 
afhjælpes ved, at Det Kongelige Teater implementerer en specifik målgruppestrategi i 
deres arbejde med Facebooksiden og skaber en ensretning i måden, hvorpå de arbejder 
med siden. Ved at målrette kommunikationen mod en mere specifik målgruppe vil 
brugerne på siden muligvis i højere grad opleve kontinuitet i brandet, og der vil 
sandsynligvis være kortere mellem de indlæg, brugerne finder interessante. Vi ser således 
en sammenhæng mellem respondenternes oplevelse af Facebooksiden som forvirrende 
og den manglende strategi for siden. I dag arbejder teatret ikke med nogen egentlig 
strategi for Facebooksiden, men i højere grad med nogle løse retningslinjer. Ved at lave 
en konkret strategi for Facebooksiden, vil Det Kongelige Teater kunne skabe større 
ensretning i måden, der kommunikeres på siden, og hvad der kommunikeres på siden.  
En anden af specialets konklusioner er, at Det Kongelige Teater i højere grad må indgå i 
brandforhandling med de unge, da det er i brandforhandlingen, at forandringspotentialet i 
forhold til de unges syn på Det Kongelige Teaters brand ligger. Dette kan i praksis fx gøres 
ved, at Det Kongelige Teater løbende undersøger teatrets image blandt målgruppen. På 
den måde vil Det Kongelige Teater løbende blive opdateret på de unges forestillinger om 
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teatret og derved mindske risikoen for et gap mellem teatrets strategiske vision og de 
unges oplevelse af brandet. Ved at undersøge de unges holdninger og implementere dem 
i teatrets kommunikationsstrategi vil der blive skabt øget grundlag for brandforhandling, og 
de unge vil herigennem få indflydelse på udformningen af Det Kongelige Teaters brand.  
 
11.2 Fremtidige undersøgelser 
Ud over de konkrete anvendelsesmuligheder som vi ovenfor har identificeret, har vores 
arbejde med casen ligeledes givet anledning til overvejelser i forhold til fremadrettede 
undersøgelser.   
11.2.1 Nyt tiltag for de unge 
Et af specialets resultater er, at Det Kongelige Teater har et imageproblem hos de unge, 
som begrænser de unges adfærd i forhold til at tilvælge Det Kongelige Teater. De unge vil 
gerne benytte teatret, men kan ikke identificere sig med Det Kongelige Teaters brand, og 
opsøger derved ikke viden om Det Kongelige Teaters kampagner m.m. Det Kongelige 
Teater har under specialets forløb produceret en viralfilm (Kgl. viralfilm, 2012) tiltænkt 
unge. Filmen er et forsøg på at nedbryde fordommen om, at fin påklædning er et krav, når 
man tager i Det Kongelige Teater – en fordom vi ligeledes har identificeret i specialet. 
Derudover kommunikerer filmen pris (fire forestillinger for 500 kroner), og taler derfor til 
respondenternes fordomme om priser på op imod 600 kroner for én forestilling. Viralfilmen 
er blevet lanceret på Det Kongelige Teaters Facebookside og er tilgængelig på Det 
Kongelige Teaters hjemmeside. Idéen med viralfilmen er, at brugerne deler filmen videre i 
deres netværk, således at den spreder sig på tværs af netværks netværk. Viralfilmen kan i 
forlængelse af vores speciale og vores resultater ses som en måde, hvorpå Det Kongelige 
Teater kan indgå i brandforhandling med de unge. Det Kongelige Teater viser med 
viralfilmen, at de er opmærksomme på, at der kan herske nogle fordomme blandt de unge. 
Filmen konfronterer således de eksisterende fordomme, samtidig med at filmen kan ses 
som en invitation til de unge om at komme med input, og derved indgå i brandforhandling. 
Denne brandforhandling sker kun gennem den viden, som Det Kongelige Teater har 
omkring de unges opfattelse af deres brand, og derved er det helt afgørende at vide, hvad 
målgruppen mener om brandet. Viralfilmen er et forsøg på at nedbryde den opfattelse, 
som de unge har om Det Kongelige Teater, men spørgsmålet er, om filmen har nogen 
effekt. Det kunne i den forbindelse være interessant at lave en produktafprøvning af 
viralfilmen og undersøge, hvordan de unge opfatter filmen og om de vil dele den i deres 
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netværk. Og i sidste ende om filmen vil have indflydelse på deres oplevelse af Det 
Kongelige Teaters brand. Denne undersøgelse ville kunne give viden om, hvorvidt 
lignende tiltag bør prioriteres fremadrettet.   
 
11.2.2 Andre interessentgrupper 
Et andet af specialets resultater er, at respondenterne vurderer, at der er en overvægt af 
indlæg på Det Kongelige Teaters Facebookside, som ikke er relevante for dem – nogle af 
indlæggene finder de ligefrem ekskluderende. Dette kan hænge sammen med, at Det 
Kongelige Teaters Facebookside ikke er rettet mod én målgruppe, men retter sig mod alle 
deres forskellige målgrupper, hvilket betyder, at Facebooksiden skal ramme på tværs af 
alder, køn, geografi og kunstarter. I forlængelse heraf kunne det være interessant at 
undersøge, hvordan Det Kongelige Teaters mange andre målgrupper opfatter brandet på 
Facebooksiden. Dette kunne give et samlet billede af brandets tilstand på Facebook, og 
yderligere bidrage med viden om, hvordan siden i sin nuværende form virker på teatrets 
andre målgrupper. I specialet udleder vi, at de 18-25-årige gerne vil gå i teatret, men at det 
er Det Kongelige Teaters brand, som er med til at bremse de unge. I den forbindelse ville 
det være interessant at undersøge den gruppe af unge mellem 18-25 år som i forvejen er 
fans af Det Kongelige Teaters Facebookside. Dette er en gruppe, vi har afgrænset os fra i 
specialet, men det ville være interessant at undersøge denne gruppes opfattelse af Det 
Kongelige Teater og Facebooksiden, og holde resultaterne op imod vores undersøgelse. 
Dette ville føre til en viden om den del af den unge målgruppe, der aktivt har valgt at være 
en del af netværket omkring Det Kongelige Teater, hvilket kunne nuancere vores resultater 
yderligere i forhold til at definere målgruppens opfattelse af brandet og Facebooksiden.   
Vi har undersøgt Det Kongelige Teaters corporate brand med fokus på de unges relation 
til brandet. Derfor har vi primært haft fokus på, hvordan de unge opfatter Det Kongelige 
Teater på Facebook (image) samt hvad Det Kongelige Teater ønsker med deres 
Facebookside (vision). Vi tilslutter os en forståelse af corporate branding hvor vision, 
image og den interne kultur, alle er aspekter, der har indflydelse på et corporate brand (jf. 
kapitel 7 – Brand). Derfor kunne et interessant aspekt være at uddybe Det Kongelige 
Teaters interne kulturs betydning for brandet. I diskussionen berører vi, hvordan et 
manglende målgruppefokus, strategi m.m. kan resultere i et gap mellem den interne kultur 
omkring Facebooksiden og målgruppens forventninger til en virksomhed på Facebook. I 
forlængelse heraf kunne det være interessant at undersøge medarbejdernes forhold til 
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brandet på Facebook. Stemmer det overens med deres opfattelse af Det Kongelige 
Teater? Oplever de Facebook som en ligeså seriøs og relevant kommunikationskanal som 
fx Det Kongelige Teaters hjemmeside eller nyhedsmail?  
 
11.2.3 Branding af Det Kongelige Teaters forskellige scener  
Flere af de fordomme som vi gennem specialet argumenterer for er tilstede blandt den 
unge målgruppe, synes at hæfte sig til den del af Det Kongelige Teater, som fysisk 
befinder sig på Kongens Nytorv – Gamle Scene. I takt med at Det Kongelige Teater 
løbende har udvidet med nye scener på nye lokationer i form af Operaen og 
Skuespilhuset, er det oplagt at tænke, at der kan være udfordringer med at brande og 
markedsføre disse tre scener under ét navn. Eksempelvis lader det til, at initiativer som 
særligt er tiltænkt den yngre del af deres målgruppe primært finder sted i og omkring 
Skuespilhuset. Dette kan ses i kraft af, at det bl.a. er her Det Røde Rum og Ofelia Beach 
findes. Der er derfor grundlag for at se Skuespilhuset som den del af Det Kongelige 
Teater, der i højere grad kan rumme mere eksperimenterende forestillinger, som 
henvender sig til et yngre publikum. Det kunne derfor være interessant at undersøge, om 
de unge ville opfatte Skuespillerhuset som et sted for dem, hvis Det Kongelige Teater 
valgte at brande Skuespillerhuset som et særskilt brand.  
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Kan
brandrelationer
styrkes på
Facebook?
Her seks år efter Facebooks opståen står 
mange virksomheder tilbage med store 
spørgsmål til, hvad de kan få ud af at være på 
Facebook. En ny a!andling fra Roskilde Uni-
versitet konkluderer, at Facebook har poten-
tiale til at styrke virksomheders svage rela-
tioner på Facebook.
Alle er på Facebook – og det er der 
en god grund til. En ny a!andling 
fra Roskilde Universitet konklu-
derer nemlig, at Facebook har po-
tentiale til at styrke stærke og svage 
relationer. A!andligen er foretaget 
med afsæt i en af Danmarks største 
kulturinstitutioner - Det Kongelige 
Teater, som har været på Facebook 
siden 2008. Det Kongelige Teaters 
ønske med Facebooksiden er at 
kommunikere til og med alle tea-
trets mange målgrupper. 
A!andlingen har undersøgt 
Det Kongelige Teaters Face-
bookside med udgangspunkt
i, om Facebooksiden kan styrke
relationen til Det Kongelige Tea-
ters unge målgruppe – de 18-25 
årige. Netop denne målgruppe har 
Det Kongelige Teater problemer 
med at få i teatret.
A!andlingen viser, at de unge 
associerer Det Kongelige Teater 
med noget gammelt og støvet. 
De "nder Det Kongelige Tea-
ters brand fremmedgørende 
og a!andlingen konkluderer, 
at de unge derved har en svag
brandrelation til teateret. 
Mål om at sænke dørtærskelen
Det Kongelige Teaters mål med at 
være på Facebook er meget klart. 
Det handler om at komme lidt tæt-
tere på publikum. ”Det er i hvert 
fald et godt medie til at åbne op. Til 
at komme i øjenhøjde og afmysti-
"cere den her lidt store klods, der 
hedder Det Kongelige Teater”, siger 
Peter B. Schaufuss, der er ansvarlig 
for Det Kongelige Teaters elektro-
niske medier.
På trods af at Det Kongelige Tea-
ter ønsker at sænke dørtærskelen 
på Facebook og virke mere åben 
og inkluderende, oplever de 18-
25 årige, at Det Kongelige Teaters 
Facebookside er ekskluderende 
og lukket. En af de unge beskriver 
teaterets Facebookside som: ”En 
lukket klub, man ikke lige altid har 
så stor indsigt i”.  Det er tydeligt, 
at formålet med Facebooksiden 
ikke kommer til udtryk i de unges 
oplevelse af Facebooksiden, hvilket 
a!andlingen konkluderer skyldes 
kommunikationen på siden.
Det Kongelige Teater plejer de 
stærke relationer på Facebook
Det Kongelige Teater bringer o#e 
indlæg, der forudsætter en sær-
lig viden og kendskab, hvilket be-
tyder, at Facebooksiden i højere 
grad henvender sig til dem, der i 
forvejen har stærke relationer til 
Det Kongelige Teater. De forskel-
lige indlæg styrker altså de stærke 
relationer på Facebook, der i for-
vejen har positive associationer til 
Det Kongelige Teater, men svæk-
ker samtidig de svage relationer til 
brandet. Netop svage relationer har 
a!andlingen konkluderet har gode 
vilkår på Facebook.        
TEMA      SOCIALE MEDIER
Af Louise Henriksen, Janne Jelstad, $erese Oriat
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Mediets uforpligtende karak-
ter lægger nemlig op til, at det at 
’like’ er en forholdsvis let måde at 
indgå i en relation med en virk-
somhed, da den enkelte bruger 
ikke behøver at investere meget 
tid eller arbejde i relationen.
”Det er fedt, at de er 
gået med på beatet, 
synes jeg.”
Positiv symbolværdi på Facebook
Selvom de 18-25 årige !nder Face-
booksiden ekskluderende, så viser 
a"andlingen, at de unge forbind-
er Facebook med en masse posi-
tive egenskaber. De unge opfatter 
blandt andet mediet som åbent, 
inkluderende og relationsskab-
ende. Deres positive associationer 
til mediet overføres derved til Det 
Kongelige Teater i kra# af deres 
tilstedeværelse på Facebook. En af 
de unge siger: ”Det er fedt, at de er 
gået med på beatet, synes jeg.”
A"andlingen konkluderer, at der 
er en positiv symbolværdi forbun-
det med Facebook, og derved kan 
der ligge et potentiale alene i virk-
somheders tilstedeværelse på Face-
book.  
de bliver udfordret i deres opfat-
telse af Det Kongelige Teater på 
Facebook.
Derved tillægges de virksomheder, 
som vælger at indgå på Facebook, 
som udgangspunkt en række posi-
tive egenskaber. På den anden 
side bliver det til gengæld meget 
tydeligt, hvis virksomheder ikke 
lever op til Facebooks egenska-
ber. Det er her, at Det Kongelige 
Teater kommer til kort overfor 
den unge målgruppe. Målgrup-
pen !nder Facebooksiden eksklu-
derende, og derfor indfries deres 
forventninger til mediet ikke. De 
18-25 årige bliver i mødet med Det 
Kongelige Teaters Facebookside 
blot bekræ#et i mange af de for-
domme, de allerede har om teatret. 
Hvis de unges relationer til teatret 
skal ændres, kræver det i stedet, at 
A!andlingen er skrevet af tre 
specialestuderende fra Institut 
for Kommunikation,Virksomhed 
og Informationsteknologier på 
Roskilde Universitet. 
A!andlingen er lavet i perioden 
fra juni 2012 til november 2012.
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Følgerapport 
Følgerapporten giver indblik i de refleksioner, som vi har gjort os i udarbejdelsen af 
formidlingsartiklen. Nedenfor gennemgår vi vores overvejelser og valg i forhold til artiklen.  
 
Målgruppe og medie 
Artiklen Kan brandrelationer styrkes på Facebook? er en faglig artikel, som udspringer af 
specialets resultater. Artiklen er tiltænkt Kommunikatøren, der er Dansk 
Kommunikationsforenings nyhedsblad. Bladet udkommer seks gange årligt36 og sendes til  
Kommunikationsforeningen ca. 3000 medlemmerne af foreningen37. Målgruppen til artiklen 
er dermed medlemmer af Dansk Kommunikationsforening. De fleste er 
kommunikationsmedarbejdere og kommunikationschefer, derudover er ca. en fjerdedel af 
medlemmerne selvstændige kommunikationskonsulenter eller medarbejdere I 
kommunikationsvirksomheder38. Hvert nummer af Kommunikatøren har et specifikt tema, 
og på den baggrund har vi tænkt at artiklen kunne indgå i et tema om enten sociale 
medier, branding eller webkommunikation.  
 
Budskab og vinkel 
Artiklens budskab er, at Facebook er et godt medie til arbejde med svage relationer. Vi har 
valgt at vinkle artiklen således at fokus er på, hvordan Facebook kan bruges til at styrke en 
virksomheds svage relationer på Facebook med udgangspunkt i vores case Det Kongelige 
Teater. Historien er relevant for Kommunikatørens læsere, da undersøgelser fra 
SocialSemantic39 har vist, at mange virksomheder ikke føler, at de ved nok om sociale 
medier, herunder Facebook. Artiklen bruger Det Kongelige Teater som case til at 
eksemplificere de muligheder og udfordringer, der kan være ved at arbejde med relationer 
på Facebook. Læserne af artiklen skal se den som et fagligt input, der vil give dem viden 
om eller styrke deres viden om det relationsskabende arbejde på Facebook.   
Nyhedskriterier 
                                                
36 http://www.kommunikationsforening.dk/Menu/Fagligt+nyt/Kommunikatøren, 21/11-12 
37 http://www.kommunikationsforening.dk/Menu/Om+DKF, 21/11-12 
38 http://www.kommunikationsforening.dk/Menu/Om+DKF, 21/11-12 
39 SocialSemantic kortlægger årligt danske virksomheders brug af digitale medier. Undersøgelsen er 
udarbejdet på baggrund af besvarelser fra 2742 respondenter fra 19 forskellige brancher (SocialSemantic, 
2012). Vi vurderer på baggrund af det, at de tal vi bruger fra SocialSemantic bygger på en solid 
datamængde. Vi afstår fra at anvende de konklusioner SocialSemantic drager på baggrund af tallene, og 
vælger i stedet selv at tolke på tallene med afsæt i specialets kontekst. 
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Artiklen opfylder tre af nyhedskriterierne. Artiklen er aktuel, da der ikke tidligere er 
gennemført en undersøgelse omhandlende Facebooks betydning for 18-25-åriges relation 
til Det Kongelige Teaters brand. Vi anser derfor resultaterne fra specialet som nye og 
aktuelle. Den er væsentlig, da Det Kongelige Teater er Danmarks nationalscene og derfor 
er det en case, som de fleste kender til og har en interesse for. Derudover er det 
væsentligt for læserne (kva deres fag) at have en viden om nye resultater vedrørende de 
sociale medier for at kunne rådgive og arbejde strategisk med dem i deres arbejde. 
Artiklen har også identifikationstræk, idet nogle af læserne muligvis kan kender til arbejdet 
med svage relationer, og derfor kan blive be- eller afkræftet i deres forståelse af arbejdet 
med svage relationer på Facebook.  
 
Kilder 
I artiklen bruges skriftlige kilder i form af tal fra SocialSemantic. Derudover bruges 
mundtlige kilder i form af Peter B. Schaufuss fra Det Kongelige Teater samt respondenter 
fra fokusgrupperne.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
